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ВВЕДЕНИЕ
Рост актуальности маркетинга в России предопределило раз​витие рыночной экономики в стране за последнее десятилетие. Неуклонно увеличивается доля негосударственного сектора эко​номики и занятости. Около трех четвертей российского -валового внутреннего продукта производится сегодня в частном секторе. Более 90% трудоспособного населения непосредственно работает или связано с негосударственным рыночным сектором. Работу на рынке и с рынком ведут сегодня не только коммерческие, но и государственные организации, выступая на нем в качестве постав​щиков товаров и услуг (исследовательские центры и комплексы, институты, университеты), а также как потребители (в условиях госзаказов) и регулирующие структуры.
Российский рынок товаров, 'услуг, идей становится все более насыщенным, интернациональным, дифференцированным, ди​намичным и все более конкурентным. Усиление конкуренции за потребителя предъявляет растущие требования маркетинговой ком​петентности ко всем участникам рынка. Знания маркетинга необ​ходимы сегодня не только профессиональным маркетологам. Ре​шением маркетинговых проблем заняты сегодня менеджеры и спе​циалисты различных функциональных подсистем, уровней управления и отраслей деятельности. Это организация создания успешного продукта и вывод его на рынок, привлечение новых и удержание существующих клиентов и партнеров, ценовая полити​ка и формирование сетей распространения продукта, продвиже​ние компании и ее продуктов на рынке. Не удивительно, что мар​кетинг в российских вузах изучают сегодня не только будущие мар​кетологи, но и будущие управленцы, юристы, экономисты, специалисты в области информационных технологий, социологи, специалисты по рекламе и связям с общественностью и многие другие.
Маркетинг как система знаний и сфера профессиональной де​ятельности в современном понимании сформировался в США в середине XX в. Маркетинг — неотъемлемая часть американской мечты и реальности, американского менталитета, культуры и об-
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раза жизни. Маркетинг внес и продолжает вносить свой неоцени​мый вклад в фантастическое богатство, разнообразие и процвета​ние западного рынка товаров и услуг, доступных большинству граж​дан этих стран и недоступных пока большинству россиян. Своим успехом и благополучием обязаны маркетингу сотни тысяч компа​ний и организаций стран развитого капитализма.
В силу того, что американская экономика — самая рыночная из всех национальных экономик, маркетинг получил здесь наи​большее развитие и распространение во всех сферах общественной жизни. В США ведутся самые масштабные маркетинговые исследо​вания и программы, здесь работают лучшие идеологи, стратеги и разработчики глобальных маркетинговых решений, здесь находят​ся самые известные и престижные школы бизнеса и создаются университетские учебники по маркетингу, которые читает весь мир.
Глобализация экономики и бизнеса привела иностранные то​вары, капиталы, технологии и компании в Россию, а вместе с ними и новые методы ведения бизнеса. Сегодня маркетинг — по​вседневная практика множества российских компаний, упорно отстаивающих свои позиции на рынке в пока еще далеких от со​вершенства российских условиях. Очевидно, что российская дело​вая, культурная, технологическая, социальная и правовая среда отличается от той, в которой работают маркетологи и менеджеры в США. Российские маркетологи и менеджеры каждый день стал​киваются в своей работе с проблемами, абсолютно неведомыми их американским или британским коллегам. Это отсутствие нуж​ной информации о рынке, готовых методик и разработок, техно​логий оперативной работы; недостаток маркетинговых знаний спе​циалистов, ограниченность кругозора руководства и недальновид​ность чиновничества, несовершенство законодательства. Тем не менее весь мир понимает сегодня, что Россия — большой и расту​щий рынок не только природных, но и технологических, интел​лектуальных ресурсов; страна больших возможностей, которые так или иначе будут раскрыты и реализованы. Маркетинг как миро​воззрение и культура, философия и технологии ведения бизне​са — один из основных факторов, позволяющих России выявить и реализовать эти возможности в условиях глобализующейся эконо​мики, информации, культуры.
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1.1. Маркетинг и потребитель
Маркетинг (marketing) — слово, ставшее сегодня широко из​вестным в России. Каждый из нас видит рекламу, разговаривает с продавцом. В качестве покупателя или зрителя рекламы каждый из нас включается в поле маркетингового воздействия, становится элементом чьей-либо системы маркетинга. Некоторые аспекты маркетинга известны более, чем другие: реклама, розничная тор​говля; другие — менее, например оптовая торговля.
Большинство людей, однако, смутно представляет себе место маркетинга в обществе и не имеет системных знаний маркетинга.
Рыночная экономика делает знание маркетинга полезным для широкого круга специалистов по ряду причин:
1. Маркетинговая деятельность ведется многими организациями и людьми. Сфера маркетинга создает возможности занятости в об​ласти персональных продаж, рекламы, упаковки, транспортиров​ки и хранения товаров, маркетинговых исследований, разработки продукта, оптовых и розничных продаж. Многие специалисты, работающие для некоммерческих организаций, также вовлечены в
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маркетинг, занимаясь, например, продвижением политической, культурной, благотворительной деятельности; фандрайзингом.
2. Маркетинг необходим для бизнеса и экономики. Организации и специалисты должны продуцировать товары, идеи, услуги, чтобы существовать и развиваться. Продажи этих продуктов необходимы для получения прибыли и инноваций, для обеспечения существо​вания экономики и общества в целом.
3. Компетентность в маркетинге позволяет организациям и спе​циалистам рационально вести себя на рынке в качестве потребите​лей и покупателей.
4. Маркетинг, как необходимая часть деятельности по обеспече​нию людей товарами и услугами, составляет до половины затрат покупателей товаров. Необходимо рационально управлять объекта​ми таких высоких затрат.
Системные знания маркетинга, очевидно, необходимы спе​циалистам в области бизнеса и менеджмента. Что же такое марке​тинг? Маркетинг (marketing) — от английского market, рынок. Ры​нок определяется (в маркетинге) как совокупность всех существу​ющих и потенциальных покупателей и иногда поставщиков. Тогда маркетинг (ударение на первом слоге) можно рассматривать как работу на рынке, — работу с потребителями и поставщиками.
Существует множество определений маркетинга. Среди них — определение Американской ассоциации маркетинга (American Marketing Association, www.marketingPower.com):
Маркетинг — процесс планирования и реализации концепции, ценообразования, распространения и продвижения идей, товаров, услуг для обмена, удовлетворяющего индивидуальные и органи​зационные цели.
П. Котлер и Г. Армстронг дали следующее определение:
Маркетинг — социальный и управленческий процесс, посред​ством которого индивидуумы и группы обретают необходимое и желаемое путем создания и обмена продуктов и ценностей с другими.
[Kotler, Armstrong, 2001, p. 7.]
Можно определить маркетинг и так:
Маркетинг — деятельность по исследованию, созданию и удов​летворению спроса на идеи, товары, услуги посредством их раз​работки, ценообразования, распространения и продвижения.
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Ведение маркетинга какого-либо объекта (продукта, например) можно лаконично определить одним глаголом «маркетировать» (от англ. to market). Маркетер (marketer) — индивидуум (или организа​ция), ведущие маркетинг какого-либо объекта.
Как мы видим, к сферам ответственности маркетинга относят​ся исследование, создание и удовлетворение спроса на товары в физи​ческой форме,на услуги, идеи. Спрос— это потребность, подкреплен​ная покупательной способностью. Многие люди хотели бы иметь многие продукты, но у них нет для этого достаточных ресурсов. У кого-то нет денег на покупку престижного автомобиля, у кого-то не хватает знаний для покупки и использования компьютера и услуг интернет-доступа, а у кого-то просто нет времени на очную форму обучения по программе магистра бизнес-администрирова​ния. В условиях рыночной экономики маркетинг призван решить проблемы соединения спроса и предложения — обеспечить созда​ние «народного» автомобиля и компьютера,, дистанционной про​граммы обучения бизнес-администрированию.
Создание и удовлетворение спроса предполагает такие марке​тинговые решения, как разработка концепции продукта (product), его цена (price), распространение (или доведение до места потреб​ления, place), продвижение (promotion, или информирование и убеждение потребителя в достоинствах продукта). Эти четыре ком​поненты получили название комплекса маркетинга (marketing mix), или четыре «р» («пи») — по первой букве англоязычных названий.
Продукт в маркетинге — это то, что может быть предложено
рынку для удовлетворения потребности. Продуктом традиционно
являются физические объекты — автомобили, компьютеры, теле​
визоры. Наряду с товарами в физической,' явной форме на рынок
все чаще выносятся услуги — деятельность или преимущества, пред​
лагаемые к продаже: туристические поездки, авиаперевозки, ус​
луги консалтинга, обучения и образования, интернет-доступ и ин​
тернет-маркетинг, технический сервис, развлечения. Услуги носят
неявный характер и имеют свою маркетинговую специфику. Мар​
кетировать можно также и идеи. Например, предвыборные про​
граммы кандидатов в депутаты, законопроекты — примеры идей,
которые маркетируются заинтересованными группами. Эти идеи
предназначаются для продажи избирателям во время выборов в
обмен на их голоса. Объектами маркетинга, как мы уже заметили,
могут быть организации, персоны, а также события, территории,
технологии, чувства, информация в различной форме и многие
другие предметы.
ч
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Концепция маркетинга
Концепция маркетинга — основа ориентации деятельности организаций в условиях развитых рыночных отношений. Она впер​вые была изложена американскими учеными в 1950-х годах. Эта концепция утверждает: в достижении своих целей организация должна стремиться удовлетворить потребности потребителей сво​их идей, товаров, услуг. Удовлетворенность потребителя — глав​ный ориентир концепции маркетинга. Эта концепция обращает менеджмент и занятых организации к трем доминантам деятель​ности:
1. Быть ориентированными на потребителей во всех делах, от разработки продукта до гарантийной политики и сервисных кон​трактов.
2. Акцентировать долгосрочную прибыльность в сравнении с краткосрочной прибылью или объемом продаж.
3. Интегрировать и координировать функцию маркетинга с дру​гими корпоративными функциями: финансами, операциями, уп​равления человеческими ресурсами, НИОКР.
Стремление организаций и лиц эффективно использовать кон​цепцию маркетинга в условиях растущей конкуренции обращает производителей идей, товаров и услуг к потребителю. Концепция маркетинга предполагает, что маркетинг начинается и кончается потребителем.
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Рис. 1.1.1. Потребитель— ядро маркетинговой деятельности
Маркетинговая ориентация организации — ориентация на по​требителя. В центре современной маркетинговой деятельности орга​низаций — потребитель (рис. 1.1.1), процесс принятия им реше-
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ния о покупке и факторы этого решения — внутренние и внешние. Именно потребитель определяет структуру и содержание марке​тингового комплекса, служит отправной точкой всей маркетин​говой работы организации. Производство товаров, идей и услуг следует рассматривать сегодня как процесс удовлетворения по​требителя и гораздо менее — как собственно производственный процесс. В условиях растущей конкуренции бизнес существует по​стольку, поскольку он удовлетворяет потребности и желания по​требителя.
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Рис. 1.1.2. Традиционная и маркетингово-ориентированная организации
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Маркетингово-ориентированная организация концентрирует свою деятельность на выявлении потребностей клиентов и на реа​лизации этих потребности так, чтобы достигать свои цели. Такая организация имеет организационную культуру, результативно и эф​фективно поддерживающую значимые конкурентные преимущества. Дизайн организации,- ориентированной на маркетинг, контрастно отличается от дизайна традиционной организации (рис.1.1.2) [Pride et al., 1995, p. 712]. В традиционной иерархии топ-менеджмент, или главный управляющий, представляет собой вершину полномочий. Каждый уровень организации обладает меньшими полномочия​ми, чем уровни над ним. Занятые передней линии (frontline employees, т.е. те, что находятся на «передней линии фронта» не​посредственной и повседневной работы с потребителями) долж​ны отчитываться перед менеджерами передней линии (frontline
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managers). Менеджеры передней линии должны отчитываться пе​ред менеджерами среднего уровня управления и т.д.
Маркетингово-ориентированный подход переворачивает пира​миду полномочий, помещая потребителей на вершину. Этот под​ход также предполагает подотчетность каждого уровня вышестоя​щим. Однако система управления организации направлена на обес​печение каждым уровнем своего вклада в должное обслуживание нужд потребителей. Так, роль главного управляющего в маркетин-гово-ориентированной организации состоит в обеспечении менед​жерам среднего уровня необходимых условий для организации работы, ориентированной на потребителя. Аналогично работа ме​неджеров передней линии заключается в обеспечении способнос​тей и возможностей занятых передней линии эффективно обслу​живать потребителей. Конечный результат рыночно-ориентирован-ного подхода — полный фокус на нуждах потребителей.
Важным аспектом маркетинга, усиливающим конкурентоспо​собность организации на рынке, является тенденция децентрали​зации полномочий в целях повышения реактивности в условиях динамичной среды. Наделение полномочиями принятия решений без запроса одобрения вышестоящих менеджеров (empowerment) сокращает сроки принятия и реализации решений, обеспечивает гибкость в работе с потребителем. Это особенно актуально в «ин​терактивном» по природе бизнесе — в сфере услуг и розничной торговле.
Актуальным для маркетинга сегодня является рассмотрение его в составе двух тесно связанных компонент: внешний и внутренний маркетинг. Внешний маркетинг ориентирован на внешних потре​бителей продуктов. Однако наряду с внешним организация долж​на использовать и внутренний маркетинг — для привлечения, мо​тивации и удержания квалифицированных внутренних потреби​телей (занятых), разрабатывая внутренние продукты (работу), которая удовлетворяет желания и потребности занятых. Внутрен​ний маркетинг — это философия менеджмента, состоящая в ко​ординации внутренних обменов между организацией (менеджмен​том) и ее занятыми для лучшего достижения успешных внешних обменов между организацией и ее потребителями [Pride et al., 1995, p. 723]. Успешная программа маркетинга должна разрабатываться для удовлетворения потребностей как внешних потребителей, так и внутренних (рис. 1.1.3).
Внутренний маркетинг основан на рыночном механизме рас​пределения ресурсов (информационных, финансовых, материаль-
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Рис.1.1.3. Внутренние потребители в маркетинге
ных и др.), обеспечивающем реализацию внешнего маркетинга. Каждый занятый должен получить конкурентоспособный на рын​ке занятости пакет (маркетинговый комплекс) предложений (фронт работ, «продукт») с системой компенсации («цена»), технологи​ческие условия труда («место»), коммуникации, возможности ро​ста и развития («продвижение»). Менеджмент должен помнить ~ если с внутренними потребителями не обращаются должным об​разом, весьма вероятно, не будут удовлетворены и внешние по​требители.
Обмен и потребительская ценность
Обмен (exchange) — необходимая составляющая рыночной ак​тивности. Индивидуумы и организации обретают необходимые то​вары и услуги посредством обмена созданными продуктами и цен​ностями. Процесс обмена соединяет потребителя с маркетерами (организациями и лицами, ведущими маркетинг). Потребитель, покупающий марочный товар у розничного продавца, вступает в эбмен.
Для того чтобы обмен состоялся, необходимо несколько усло​вии:
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1. Должны быть две или более стороны.
2. Каждая сторона должна иметь нечто, имеющее ценность для другой стороны.
3. Каждая сторона должна обладать способностью к коммуни​кации и доставке ценности (перемещению).
4. Каждая сторона должна быть свободной в выборе — принять или отвергнуть предложение другой.
5. Каждая сторона считает уместным или желаемым иметь дело с другой.
Модель обмена представляется уравнением:
Profit = Award — Costs, т.е.
Прибыль (фирмы или потребителя) =
= полученное вознаграждение -
— затраты, понесенные на обретение вознаграждения.
Круг ресурсов, потенциально подлежащих обмену, гораздо шире, чем это принято считать. Вещи или ресурсы, которые могут обмениваться, делятся на 6 категорий: чувства (в фандрайзинге и филантропической деятельности, в индустрии развлечений), ста​тус (образование в престижном университете), информация, день​ги, товары (в физической форме), услуги. Поэтому реальная сфера использования маркетинга шире, чем предполагает большинство людей.
Сегодня, например, уже не надо объяснять, что политика — это менеджмент результативного и эффективного обмена одних ресурсов на другие (знания, информация, умения, статус, чув​ства, материальные и финансовые ресурсы обмениваются на дру​гие знания, умения, статус, чувства, материальные и финансовые ресурсы). Поэтому реальность и актуальность политического мар​кетинга очевидна. Менее очевидно то, что деятельность государ​ственных чиновников всех рангов в рыночной экономике также строится по маркетинговым принципам. Слуга народа (или аппа​рата) должен удовлетворять потребности своих избирателей (или системы, его уполномочившей) в организации жизни страны/на​ции, субъекта федерации (штата), местного или другого террито​риального/отраслевого/функционального образования. Поскольку демократия ликвидирует монополию на власть, услуги госчинов​ников оказываются народу на конкурентной основе. Это обеспечи​вает нации высокое качество услуг государственного управления и, в частности поэтому, высокий уровень жизни.
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В условиях конкуренции выживает и растет производитель то​варов, услуг, идей, который представляет потребителю максималь​ную потребительскую полезность (consumer value). Эта полезность определяется как разность всех выгод (вознаграждений, awards) от обмена и всех затрат (costs) на их получение. Так, например, облада​ние автомобилем дает свободу передвижения, статус, престиж. Од​нако эти выгоды предполагают затраты ресурсов — материальных, интеллектуальных, эмоциональных, временных и др. В частности, на приобретение машины, бензина, ремонт, угрозу травм. Для того чтобы продать идею, товар, услугу, маркетер должен убедить покупателя, что обретаемое вознаграждение превышает затраты.
Менеджеры и маркетеры, стремящиеся к успешным отноше​ниям обмена, должны уметь видеть потребительскую ценность то​вара с точки зрения потребителя. Это необходимо для предоставле​ния покупателю потребительской ценности, превосходящей кон​курентную. Превосходство потребительской ценности предполагает, что организация лучше, чем конкуренты, предвидит и реализует нужды потребителей.
Привлекательность условий обмена, удовлетворенность потре​бителя обменом — одна из целей успешного маркетинга. Тем не менее потребитель нередко оценивает потенциальный или состо​явшийся обмен как нечестный, несправедливый. Причину неудов​летворенности объясняет теория справедливости (equity theory). Она утверждает, что человек оценивает и сравнивает соотношения «ре​зультат/вклад» участников — свое и партнера по обмену. Если че​ловек воспринимает свое соотношение «результат/вклад» как ме​нее благоприятное, чем у другой стороны, он склонен испытывать неудовлетворенность. Удовлетворительный для обеих сторон об​мен выражается уравнением:
Результаты для А
Результаты для В
Вклад А
Вклад В
В соответствии с теорией обмена, результаты, которые участ​ник А получает из обмена, деленные на вклад участника А, долж​ны быть примерно равны результатам участника В, разделенным на вклад участника В. Вклады и результаты оцениваются в воспри​ятии одной из сторон. Во многих случаях стороны могут значитель​но расходиться в своем восприятии справедливости обмена, по​скольку видят свои вклады и результаты по-разному.
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Некоторые виды обмена люди нередко оценивают негативно, например, услуги брокера недвижимости. Это происходит потому, что многие составляющие вклада брокера невидимы: отслежива​ние и оценка потенциальных покупателей, реклама, непрямые расходы бизнеса (помещение, офисное оборудование, секретари). Аналогично в отношениях обмена с налоговой службой налого​плательщики нечетко осознают вклады государства. Налоговые сред​ства, затрачиваемые на дороги, оборону, здравоохранение, обра​зование, социальное обеспечение, не всегда заметны, очевидны и значимы для значительной части граждан. В обоих примерах обме​на с государством и брокером потребители склонны видеть не​справедливый обмен, поскольку вклад противоположной стороны менее явен, тогда как вклад потребителя (налоги и комиссия) вполне очевиден.
Удовлетворенность обменом потребителя зависит также от срав​нения собственного обмена с результативностью аналогичной сдел​ки других покупателей. Так, потребитель испытывает меньшее удов​летворение своим обменом, если другой человек совершил более удачную сделку с такой же автомашиной. Кроме того, покупатели нередко односторонне оценивают справедливость обмена. Они рас​сматривают взаимодействие как справедливое, только если их результаты высоки и вклад продавца велик. То, что покупатели рассматривают как справедливый обмен, весьма вероятно, рас​сматривается продавцом как несправедливый.
Удовлетворенность обменом и продолжение отношений обме​на зависит также от конкуренции. Потребители основывают свой выбор на сравнительном уровне результата обмена (вознагражде​ние минус затраты, т.е. выгода) и на сравнительном уровне аль​тернатив. Так, например, обмен обеспечивает некоторый уровень выгоды. Покупатель вынужден вступать в отношения обмена при отсутствии конкурирующих альтернатив, даже если он неудовлет​ворен им. Однако при появлении более привлекательных альтер​натив покупатель переключается на других поставщиков. Так, аме​риканцы переключились на покупку японских автомобилей в те​чение 1980-х годов, поскольку соотношение цены и качества для японских автомобилей оказалось лучше, чем для американских.
Единицей измерения обменных отношений в маркетинге час​то служит трансакция (transaction), или сделка. Потребитель, ку​пивший компьютер за 1000 долларов, совершил денежную трансак​цию. Однако не все трансакции включают деньги, например, бар​терная сделка предполагает обмен товара на товар. Трансакция
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может предполагать обмен информации на информацию. Так, на​пример, издательство СК Пресс предоставляет для части корпора​тивных специалистов бесплатную (корпоративную) подписку на газету PC Week/RE в обмен на заполненную анкету о состоянии компьютерных и программных ресурсов в их компаниях.
Маркетинг занимается управлением отношениями обмена, что предполагает описание, анализ, классификацию видов обмена. Так, например, обмен может быть:
1. Ограниченный или сложный/комплексный.
2. Внутренний (для группы) или внешний (между группами).
3. Формальный или неформальный.
4. Реляционный (relational) обмен, т.е. основанный на долго​срочной перспективе, или дискретный (discrete) обмен, т. е. ори​ентированный на конкретную и однократную сделку, краткосроч​ную прибыль.
Маркетинг отношений
Реляционный обмен составляет основу маркетинга отношений (relationships marketing). Маркетинг отношений — современный подход к работе с потребителями, основанный на продолжитель​ных, доверительных и продуктивных отношениях продавца и по​купателя. Сегодня нередко в несколько раз дешевле удержать име​ющегося покупателя, чем привлечь нового. Поэтому продавец, стре​мящийся сохранить потребителя, постоянно озабочен тем, как обеспечить удовлетворенность своих клиентов на продолжитель​ный период времени. Поставщик (продавец/производитель) выяв​ляет назревающие проблемы своего потребителя раньше самого потребителя и предлагает ему готовое решение.
Маркетинг отношений особенно значим, если:
1) продукт и услуга носят сложный, комплексный характер (компьютерные системы, высшее профессиональное образование), должны быть приспособлены к конкретному потребителю (напри​мер, разработка информационных систем управления) и постав​ляются в течение продолжительного периода времени (образова​ние, абонентское информационное обслуживание);
2) покупатели малоопытны в выборе и использовании покуп​ки и потому их выбор вынужденно опирается на доверие к продав​цу;
3) рынок динамичен и потому потребителю трудно опираться на свои быстро устаревающие знания;
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4) покупка делается не только ради самого продукта или услу​ги, но и ради чувств, обретаемых как результат обмена;
5) доверие и удовлетворенность прошлым взаимодействием с партнером по обмену влияет на восприятие качества отношений.
Схема эволюции отношений с потребителем может быть пред​ставлена в виде лестницы лояльности (loyalty ladder), или после​довательности эволюционных фаз процесса отношений с потре​бителем (рис. 1.1.4).
Потенциальный потребитель (suspect) — потенциальный поку​патель, тот, кто может купить продукт или услугу.
Кандидат в покупатели (prospect) — потенциальный покупа​тель, проявивший активный интерес к продукту или услуге.
Покупатель (customer) — потребитель, заплативший за про​дукт или услугу.
Клиент (client) — потребитель, совершивший повторную по​купку или более одной покупки.
Сторонник (advocate) — приверженный покупатель, постоян​но покупающий продукты/услуги данного поставщика.
Формирование длительных отношений с потребителями по​вышает конкурентоспособность компании, двигая потребителей вверх по иерархии лояльности — от потенциального покупателя к кандидату в покупатели, затем к статусу покупателя, клиента и
1. Сторонник (advocate)
4. Клиент (client)
3.

Покупатель customer)
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Рис. 1.1.4. Лестница лояльности потребителей
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сторонника (адвоката), который не только покупает продукты ком​пании, но и рекомендует другим. Маркетинг отношений особенно актуален в сфере услуг. Розничные торговцы, гостиницы, авиа​компании стремятся обеспечить повторные покупки своих услуг и лояльность потребителей с помощью скидок и подарков постоян​ным клиентам.
Маркетинг отношений опирается на электронные информа​ционные технологии, такие как компьютерные базы данных, в которых записываются продуктные, ценовые, коммуникационные предпочтения потребителей, особенности их жизненного стиля. Эти технологии позволяют компании персонализировать маркетинг, собирая специфическую информацию о потребителях, предостав​лять индивидуально-ориентированные товары и услуги. Фирмы могут нацеливать свои маркетинговые программы на определен​ные группы, вместо того чтобы полагаться на кампании массового маркетинга. Компании, которые изучают предпочтения своих по​требителей и соответственно реагируют на них, получают отличи​тельные конкурентные преимущества. Задачу привлечения и со​хранения потребителей могут помогать решать программные сред​ства CRM (Customer Relationship Management). Фиксация в единой базе данных всех контактов с потребителем и результатов работы с ним — от запросов информации до покупки продукта и послепо-купочного сервиса — позволяет систематизировать и совершен​ствовать работу служб продаж, маркетинга, технической поддерж​ки. Успех использования CRM зависит от уровня автоматизации и интеграции бизнес-процессов компании, готовности компании ориентировать всю свою деятельность на потребителя.
Маркетинг отношений предполагает построение успешных свя​зей с наиболее ценными потребителями, дистрибьюторами, ди​лерами, поставщиками. Компании стремятся строить сильные эко​номические и социальные связи, предлагая и поставляя высоко​качественные продукты и услуги по справедливым ценам. Компании стремятся построить важнейший свой актив — маркетинговую сеть (marketing network). Маркетинговая сеть включает саму компанию и всех ключевых участников успеха ее деятельности — потребите​лей, занятых, поставщиков, дистрибьюторов, розничных торгов​цев, консультантов. Сегодня конкуренция разворачивается не столько между компаниями, сколько между сетями. Побеждает компания, построившая лучшую сеть.
В условиях рыночной экономики маркетинг представляется очевидной концепцией товаропроизводства. Однако так было не 26
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всегда. Маркетинг — результат эволюции концепций товаропроиз​водства, обусловленной развитием среды ведения бизнеса. Развитие российской деловой среды последнего десятилетия XX в. и начала XXI в. во многом повторяет историю формирования современной рыночной экономики развитых стран. Россия в ускоренном — в сравнении с Западом — темпе постигает уроки «дикого» капита​лизма, неразвитости механизмов регулирования спроса и предло​жения, несовершенства системы взаимодействия интересов биз​неса и общества в целом. Аналогия тенденций развития деловой среды России и США позволяет взглянуть на проблемы сегодняш​них российских компаний сквозь призму опыта американского бизнеса.
1.2. Эволюция концепций товаропроизводства
Американские маркетологи S. Dibb, L. Simkin, W. Pride и О. Ferrel [1997, p. 16], а также Zikmund [1996, p. 19] и др. выделяют три этапа развития товаропроизводства, или становления деловой среды, в США: Эра производства, Эра продаж, Эра маркетинга. Каждый из этих периодов характеризовался одноименной ориентацией, или приоритетом, в рыночной деятельности бизнеса.
Эра производства, 1850-1920 гг. Индустриальная революция, развернувшаяся во второй половине XIX в. в Европе и США, при​несла человечеству электричество, железные дороги, разделение труда, сборочные линии. Массовое производство, новые техноло​гии и новые способы использования труда обеспечили поток това​ров на рынок с достаточно устойчивым спросом. Стремясь полу​чить прибыли, бизнес ориентируется преимущественно на совер​шенствование производства.
Эра продаж, 1920-1950 гг. К началу 20-х годов XX в. устойчи​вый спрос на товары пошел на убыль в силу растущего насыще​ния рынка. Товаропроизводители осознали, что товары, которые к тому времени могли производиться весьма эффективно, нужно еще и «продавать» потребителям. Организации сместили акцент усилий с совершенствования производства на деятельность по про​дажам. С середины 1920-х до ранних 1950-х деятельность по прода​же рассматривалась как основное средство получения прибылей. Бизнес верит, что наиболее значимой маркетинговой деятельнос​тью^ являются личные продажи и рекламирование.
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Эра маркетинга — с 1950-х годов. К началу 1950-х годов обна​руживается, что эффективное производство и экстенсивное про​движение не гарантируют покупки товаров потребителями. Ста​новится ясным, что бизнес сначала должен определить, что хотят потребители, и лишь затем произвести это. Прошло время, когда можно делать продукты и только потом пытаться привести по​требности покупателей в соответствие уже произведенному про​дукту. Осознание организациями необходимости знания потреби​тельских нужд вывело американский бизнес в эру маркетинга — эру рыночной, или потребительской, ориентации.
Ориентация на удовлетворенность потребителя вылилась в оза​боченность бизнеса этикой и социальной ответственностью, обус​ловила экспансию американского бизнеса на глобальные рынки. Менеджмент современных организаций-лидеров осознает, что улучшенное качество продукта, качество услуг и потребительский фокус — основные компоненты успеха национальной и глобаль​ной деятельности.
Сходную, но несколько более развернутую классификацию кон​цепций-доминант рьшочной ориентации дают P. Kotler и G. Armstrong [2001, р. 16-22]. Они представили пять концепций развития рыноч​ной ориентации бизнеса: производственная (production), продукт-ная (product), на продажи (selling), маркетинговая (marketing), со​циального маркетинга (societal marketing). L. Boone, D. Kurtz добави​ли к существующим этапам развития маркетинга — этап отношений, или то, что называют также relationship marketing [2001, p. 13].
Очевидна историческая привязка доминирующих концепций товаропризводства, или доминант рыночной деятельности. И. Ан-софф [1984, перевод 1989, с. 34] представил эволюцию эпох раз​вития бизнес-среды в США. Эволюция концепций товаропроиз​водства обусловлена эволюцией задач, стоящих перед предприя​тиями США в XX в. В характере задач предприятий, в становлении рыночных отношений есть аналогия с динамикой развития ситу​ации в России. Итак, каждому из этапов становления деловой среды в США соответствовали определенные концепции товаропроиз​водства (табл. 1.2).
Каждая из этих концепций используется и в современных ус​ловиях как доминанта в работе с рынком.
Производственная концепция, или ориентация (production concept, product orientation), предполагает, что потребители предпочитают доступные по цене товары. Эта концепция работы с эынком полезна в двух ситуациях. Во-первых, это ситуация превы->8
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Таблица 1.2
Этапы становления деловой среды США в XX в. и концепции товаропроизводства
	Этапы становления
деловой
среды.США,
XX в.
	Характеристика деловой
среды;
задачи бизнеса
	Концепция товаропроизводства
(типы ориентации),
США, XX в.

	1.1900-1930
Эпоха массового производст​ва
	1)
Становление производ​
ственной структуры
2)
Четкое разграничение
отраслей
3)
Низкая дифференциа​
ция спроса
4)
Слабое вмешательство
общества в предприни​
мательский сектор
5)
Критерий успеха —
низкая цена продукта
	1. Производственная концепция (ориен​тация)
— акцент на совершенствование про​изводства

	2.1930-1955
Эпоха
массового
сбыта
	1)
Спрос на основные то​
вары приблизился к
насыщению — необхо​
димость усиления ори​
ентации на рынок
2)
Важно не только деше​
во произвести, но и
продвинуть на рынок,
рекламировать, орга​
низовать сбыт
3)
Задачи управления пе​
реориентировались с
внутренней среды (про​
изводство) на внеш​
нюю — рынок
4)
Рост внимания к по​
требительским характе​
ристикам продукта, ак​
цент на разработках
продукта
	2.
Продуктная концепция (ориентация)
—
чем качественнее, усовершенствован​
нее продукт, тем лучше. Однако упуще​
но то, что удовлетворение потребности
важнее бесконечного усовершенствова​
ния товара.
Например, усовершенствование ло​гарифмической линейки бессмысленно, если есть доступные калькуляторы
3.
Концепция продаж
—
акцент на усилиях по продажам и
продвижению (акцент на нуждах про​
давца, но не потребителя — сбыть то​
вар за счет интенсификации коммерчес​
ких усилий; рост прибыли за счет роста
продаж)
4.
Концепция маркетинга
(начало 1950-х)
—
акцент на нуждах потребителя,
—
удовлетворение нужд целевых рынков
наиболее эффективными способами.
Комплексные усилия маркетинга — исследование рынка, разработка товара, цена, продвижение, распространение
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Продолжение табл. 1.2
	Этапы
становления
деловой
среды,
США, XX в.
	Характеристика деловой
среды;
задачи бизнеса
	Концепция товаропроизводства
(типы ориентации)
США, XX в.

	3.1955-Постин-
дуст-
риальная
эпоха
	1)
Рост нестабильности и
неопределенности сре​
ды
2)
Рост ограничений со
стороны государства —
экология, антимоно​
польное регулирование
3)
Эпоха благосостояния
потребителей; развитие
отраслей досуга, туриз​
ма, развлечений
4)
Интенсификация НИ-
ОКР
5)
Рост требований потре​
бителей; консьюме-
ризм
6)
Рост требований обще​
ственности к бизнесу в
решении социальных
проблем (бедность,
развитие образования,
преступность)
	5.
Концепция социального маркетинга
(с 1960-х)
Концепция 4 + одновременное сохра​нение и укрепление благополучия потре​бителя и общества в целом.
Необходимость одновременного дости​жения трех целей:
—
удовлетворение потребностей покупа​
телей,
—
благосостояние общества/людей -
экология, здоровье (безопасные компо​
ненты продукции), достоверность рек​
ламы, здоровая конкуренция,
—
прибыль фирмы
6.
Концепция маркетинга отношений
(с 1990-х)
—
ориентация на долгосрочные отноше​
ния с поставщиками и потребителями
(стратегические альянсы)


шения спроса над предложением, в которой менеджмент должен стремиться увеличить производство. Во-вторых, это ситуация вы​соких цен на продукт, и потому необходимо повысить производи​тельность для снижения цен.
Продуктная концепция, или ориентация (product concept, product orientation), предполагает, что потребители предпочитают наибо​лее качественные, совершенные и инновационные товары. Это побуждает организацию сконцентрировать усилия на продукте и постоянно совершенствовать продукт, забывая, однако, о том, что нужно удовлетворять потребность. Так, например, издатели бумаж​ных газет в конце XX в. получили растущего конкурента в лице интернет-СМИ. Для того чтобы удовлетворить потребности чита​телей в информации нового формата (режим реального времени, интерактивность, глобальность), все центральные газеты мира открыли свои интернет-версии.
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Концепция продаж (selling concept), или ориентация на прода​жи (sales orientation), предполагает, что потребители не купят то​вар до тех пор, пока не будут предприняты широкомасштабные усилия по продажам и продвижению. Концепция используется в ситуации значительного превышения предложения над спросом. Цель — продать то, что производится, вместо того чтобы произво​дить то, что нужно рынку. Работа с потребителем концентрируется на создании трансакции вместо построения долгосрочных прибыль​ных отношений с потребителем.
Работа с рынком на основе концепции продаж в условиях все более конкурентного рынка чревата негативными последствиями для продавца. Потребителя побуждают покупать то, что ему не нужно, продукт'навязывается потребителю посредством агрессивного про​движения и стратегии проталкивания. В результате потребитель покупает то, что его на самом деле не устраивает. Неудовлетворенный потре​битель прекращает покупки и сообщает нескольким другим потре​бителям о своем негативном опыте, что ухудшает позиции продавца. Проблема перехода в работе с рынком от концепции продаж (сбы​та) к концепции маркетинга актуальна сегодня для многих амери​канских компаний, а для российских компаний — в особенности.
Концепция маркетинга (marketing concept) предполагает, что достижение целей организации зависит от определения потребно​стей и предпочтений целевых рынков и удовлетворения этих по​требностей более действенно и эффективно, чем конкуренты. Сущ​ность различий между концепцией маркетинга и концепцией про​даж показана на рис. 1.2.1 [Kotler, Armstrong, 2001, p. 19].
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Существующие продукты

Продажи и продвижение

Прибыль за счет объема продаж
Концепция продаж
	Рынок
	Потребности
	Интегрированный
	Прибыль

	
	потребителей
	маркетинг
	за счет удовлетворе​ния потребителей


Концепция маркетинга Рис. 1.2.1. Концепции маркетинга и продаж в сравнении
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Для сохранения и усиления своих позиций на рынке многие российские компании создали формальные должностные позиции и подразделения маркетинга. Однако формального подхода недо​статочно, Нужно на деле интегрировать функцию маркетинга в систему управления компанией, ориентировав деятельность всей компании на потребителя. Для того чтобы обратить компанию, ориентированную на продажи, в компанию, ориентированную на маркетинг, требуется немало времени и усилий.
Концепция социального маркетинга (societal marketing concept) требует от маркетеров необходимости учета потребностей обще​ства наряду с желаниями потребителей и целями прибыльности бизнеса (рис. 1.2.2) [Kotler, Armstrong, 2001, p. 21). Так, например, производство и использование многих нужных потребителям това​ров — нефтепродуктов, металлопродуктов, автомобилей, авиадви​гателей, компьютеров — может наносить ущерб экологии региона. Устойчивая работа бизнеса в глобализующейся деловой среде, оче​видно, предполагает использование природоохранных и экологи​чески дружественных технологий.
Концепция маркетинга отношений (relationship marketing) пред​полагает переход в маркетинговой деятельности от обмена (сдел-:и, или трансакции) между поставщиком и потребителем к дол​госрочным взаимовыгодным отношениям с клиентами. Привлече​ние клиента и трансакция рассматриваются только как один из тромежуточных этапов в формировании длительных деловых от-
Общество (благополучие людей)
Концепция социального маркетинга
Потребители
Компания
(удовлетворенность)
Рис. 1.2.2. Три цели социального маркетинга
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ношений и устойчивого успеха в бизнесе. Поскольку привлечение новых клиентов в несколько раз дороже, чем сохранение суще​ствующих, важна не столько однократная сделка, сколько сохра​нение первичного покупателя для всех возможных последующих сделок. Образование сетей поставщиков и потребителей, стратеги​ческих альянсов партнеров позволяет достигать конкурентных пре​имуществ.
J.3. Цели маркетинга
Маркетинговая деятельность заключается в исследовании, фор​мировании и поддержании спроса на продукты, товары и услуги.
Для производителей товаров и услуг маркетинг обеспечивает достижение следующих целей:
1. Рост рынков. Компании стремятся увеличить продажи своих продуктов. Маркетинговые решения идентифицируют возможнос​ти и пути роста продаж компании. Цель роста продаж может дос​тигаться решением следующих задач:
1.1. Вывод новых продуктов на рынок. Если бы компания Microsoft не выводила на рынок новые программные средства, ей нечего было бы продавать. Инновации — двигатель развития высокотех​нологичных отраслей. Это отрасли программных средств, компью​терной и телекоммуникационной индустрии. Задача маркетинга при выводе нового товара — соединить спрос и предложение.
1.2. Освоение новых рынков и сегментов. Новые рынки могут быть географическими, продуктными, демографическими, психографи​ческими. Продажи товаров в новом регионе позволяют расширить масштаб операций, снизить затраты на единицу продукции. Для того чтобы присутствовать на европейском, и в частности на рос​сийском, рынке, компания Microsoft локализует свои новые опе​рационные и офисные системы, строит систему распространения и поддержки своих продуктов в этом регионе.
Привлечение новых потребителей также позволяет увеличить продажи. После падения продаж мобильных телефонов в 2001 г. производители услуг мобильной связи начали освоение новых це​левых сегментов рынка, в частности учителей и школьников.
1.3.
Рост объема продаэ/с. Рост продаж может оцениваться в сто​
имостном или натуральном выражении. В 1994 г. компания Compaq
впервые обогнала IBM по числу проданных персональных компь-
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ютеров. Стоимостная оценка роста объема продаж позволяет сопо​ставить результаты работы разных компаний и отраслей в целом. 1.4. Сохранение существующих клиентов. В эпоху растущей конку​ренции сохранить существующих потребителей компании не менее важно, чем привлечь новых. Привлечение новых клиентов нередко требует рекламы, пробных образцов, личных продаж, обучения и может обходиться в пять и более раз дороже, чем сохранение сущест​вующих. Для поддержки отношений с существующими (и потенци​альными) клиентами компании организуют службы работы с кли​ентами, сервисные подразделения, создают корпоративные порта​лы, контакт-центры и call-центры, используют электронные системы управления отношениями с клиентами CRM (Customer Relationship Management), системы рассылки новостей, ньюз-группы.
2. Увеличение доли компании на рынке. Доля компании на рын​ке — это ее доля в объеме продаж определенного продукта на определенной территории за определенный период. Рост доли ком​пании на рынке дает преимущества в привлечении клиентов, в экономии на масштабах операций и установлении цен, во влия​нии на техническую политику в отрасли. Рост доли может дости​гаться за счет роста конкурентоспособности продукта компании. Лучшее предложение товара позволяет отнять клиентов у компа​ний-конкурентов.
3. Рост прибыли. Прибыль — одна из основных целей ведения бизнеса. Маркетинговая деятельность идентифицирует рыночные возможности и пути их реализации для обеспечения наиболее эф​фективной работы компании.
Очевидно, что маркетинг нужен не только бизнесу, но и по​требителям и обществу в целом. Маркетинговые решения позволя​ют удовлетворить запросы потребителя, помочь ему найти и полу​чить нужный продукт в удобном месте по приемлемой цене. В стра​нах с развитой рыночной экономикой — в США и Западной Европы, потребитель может найти и получить все то, о чем потре​бители развивающихся экономик могут только мечтать.
В обществе маркетинг играет роль регулятора деятельности про​изводителей товаров и услуг. Маркетинговые исследования позволя​ют наиболее точно определять потребности в конкретных товарах, тем самым направляя работу товаропроизводителей в освоении но​вых технологий и более эффективной загрузке производственных мощностей.
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1.4. Социально-этические аспекты маркетинга
Маркетеры — профессионалы и организации, маркетирующие продукт, — нередко подвергаются критике со стороны потребите​лей, государственных структур, политических деятелей и обще​ственных организаций. Маркетинговая деятельность обвиняется в нарушении интересов индивидуальных потребителей, общества в целом и деловой среды. Маркетеры должны быть готовы к тому, чтобы правильно реагировать на обвинения в неэтичности марке​тинга и его антиобщественной сущности.
Правовые аспекты маркетинга в России регламентируются за​конами «О защите прав потребителей», «О конкуренции», «О рек​ламе». Однако далеко не все аспекты маркетинга регулируются правовыми отношениями. Так, например, глобальные компании работают в разных странах и регионах мира, где нормы права и этики не идентичны. Маркетер нередко оказывается перед дилем​мой, необходимостью выбора из нескольких альтернатив, имею​щих не только экономическое и правовое, но и этическое измере​ние. Рассмотрим основные проблемы, возникающие у маркетеров.
Маркетинг и индивидуальные потребители
Основные обвинения, которые предъявляются маркетерам в работе с индивидуальными потребителями: завышение цен, недо​бросовестная практика, навязчивые продажи, недоброкачествен​ные и небезопасные продукты, запланированное преждевремен​ное устаревание продуктов.
Противники маркетинга утверждают, что маркетинг ведет к завышению цен — благодаря услугам посредников, рекламе, а также высокой наценке к цене производства товара. На самом деле по​средники выполняют работу, которую иначе пришлось бы делать производителю или покупателю: информирование потребителей, доставка товара. Конкуренция побуждает посредников работать эффективно. Если кто-то из розничных торговцев пытается уста​новить необоснованно высокую цену за свои услуги, его теснит конкурент с более низкими ценами. Так, например, низкоценовая розничная сеть Wal-Mart заставляет конкурентов держать цены на невысоком уровне.
Маркетеров обвиняют в том, что затраты на рекламу повыша​ют цену товара в два и более раз. Это при том, что броская упаков​ка и продвижение добавляют лишь психологическую ценность про-
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дукту, но не функциональную. Тем не менее маркетеры не застав​ляют никого покупать марочные, интенсивно рекламируемые то​вары. Потребители могут покупать функциональные версии това​ров по более низким ценам. Потребители нередко сами хотят по​купать марочные товары и платить за них больше, получая психологические выгоды, чтобы чувствовать себя особенными, бо​гатыми и более привлекательными. Кроме того, марка, или брэнд обеспечивает уверенность покупателей в качестве товара. Реклам​ные расходы могут быть необходимыми для информирования по​требителей о достоинствах марки и для того, чтобы адекватно ре​агировать на рекламные усилия конкурентов.
Критике подвергаются компании, устанавливающие слишком высокую наценку на продукт, в несколько раз превосходящую производственную стоимость продукта. Это характерно для интел​лектуальных продуктов, фармацевтических препаратов, консалтин​говых услуг, программных средств. На самом деле наценка на ин​теллектуальный продукт, на фармацевтический препарат устанав​ливается так, чтобы покрыть затраты на закупку, распределение и продвижение существующих продуктов плюс высокие расходы на исследования, разработки и тестирование новых продуктов.
Маркетинг обвиняют в недобросовестной практике — недо​бросовестной рекламе, недобросовестном продвижении, недобро​совестной упаковке. На самом деле многие маркетеры избегают недобросовестной практики, поскольку она наносит урон их ин​тересам в долгосрочной перспективе — обманутый потребитель перестает покупать товары недобросовестного поставщика, сооб​щает о своем негативном опыте другим потребителям и может апеллировать к правовым инстанциям.
Маркетинг обвиняют в назойливых продажах, побуждающих людей покупать то, что они на самом деле не собирались покупать. Продавцов специально обучают вести разговоры с людьми, чтобы инициировать покупку. Торговые представители и агенты назой​ливо продают, потому что те из них, кто больше продаст, получа​ют призы. Потребители действительно могут быть втянуты торго​вым агентом в разговоры и покупки ненужных вещей. Тем не ме​нее торговые представители и телемаркетеры обязаны объявлять о том, что они продают продукт, а потребители могут отказаться от общения с торговым представителем.
Обвинения в поставках некачественных и небезопасных про​дуктов не могут быть предъявлены всем поставщикам. Поставщики некачественных продуктов рискуют репутацией и потерей покупа-36
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телей, поэтому большинство производителей стремятся произво​дить качественные продукты.
Критики маркетинга утверждают, что некоторые производите​ли реализуют программы запланированного досрочного устарева​ния продукта. В результате продукт становится устаревшим до того, как он нуждается в замене на новый. Это относится к модной одеж​де, компьютерам и домашней электронике. На самом деле сами потребители стремятся к новизне стиля в одежде, к новым реше​ниям своих задач. Искусственно навязанный стиль не может доми​нировать на рынке, если не отвечает интересам большей части потребителей.
Защитой прав потребителей и общества в целом от недобросо​вестной коммерческой и маркетинговой деятельности занимаются не только органы государственного управления и регулирования, но и общественные консьюмеристские организации. Консьюме-ризм как движение в защиту прав потребителей включает не толь​ко общества и союзы защиты прав потребителей, экологические и государственные организации, но и сам бизнес в лице професси​ональных ассоциаций.
Маркетинг и общество в целом
Система маркетинга может обвиняться в том, что искусствен​но формирует и усиливает интерес людей к материальным ценно​стям. Благодаря маркетингу о людях больше судят по тому, что они имеют в собственности, чем по тому, кто они есть. Для того чтобы считаться успешным, человек должен иметь собственное большое жилье, автомобиль и последнюю домашнюю электронику. Бизнес нанимает рекламные агентства для создания материалистических моделей хорошей жизни. Маркетинг обвиняется в создании искус​ственных потребностей в обществе, оттесняя на задний план базо​вые человеческие ценности.
Однако маркетеры более успешны в обращении к существую​щим потребностям, чем в создании новых. Люди не полагаются только на маркетинговые источники, делая важные покупки. По​вторная покупка совершается, только если первая оправдала ожи​дания покупателя. Нередкие провалы новых продуктов на рынке свидетельствуют о том, что маркетеры не контролируют спрос на рынке. Желания потребителей формируются не только маркетин​гом, но и культурой общества, референтными группами, семьей, образованием.   .
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Бизнес также обвиняется в том, что он продает слишком мно​го для частного блага и недостаточно для общественного. Продажи частным пользователям нередко требуют роста общественных ус​луг. Так, например, рост продаж табачной продукции увеличивает нагрузку на здравоохранение, а алкоголя — и на правоохранитель​ную систему. Рост продаж автомобилей усиливает нагрузку на эко​логию. Решением этой проблемы может быть установление балан​са между частными и общественными затратами и выгодами. Так, например, покупатели и производители табачной продукции и алкоголя должны компенсировать обществу издержки, связанные с использованием этих продуктов. Потребители табака и алкоголя должны употреблять эти продукты в соответствии с общественны​ми нормами, не нарушая прав и интересов других людей. Платное здравоохранение в США являет собой значимый стимул для боль​шинства потребителей вести здоровый образ жизни как экономи​чески выгодный.
Рекламная деятельность обвиняется в культурном загрязнении среды. Частые рекламные паузы постоянно засоряют сознание лю​дей сообщениями с идеями материализма, секса и статуса.
Маркетинг обвиняется в том, что его ведет большой бизнес, скупающий СМИ, рекламное время и место в масс-медиа и ис​пользующий их в своих политических целях. Однако масс-медиа рекламируют много товаров многих производителей, что позволя​ет СМИ оставаться независимыми от одного или немногих рекла​модателей. Кроме того, реклама — доминирующий источники фи​нансирования независимых СМИ, а потому — важный экономи​ческий фактор свободы слова и демократии в обществе.
Обвинения в неэтичности получает практика платного разме​щения ссылок в бесплатных поисковых системах Интернет, в част​ности в Yahoo!. Получается, что результаты поиска в общедоступ​ной поисковой системе недостаточно объективны, потому что пользователь получает в.первую очередь ссылки на ресурсы, опла​ченные самим источником. Эта проблема находит решение в иден​тификации ссылок, размещенных на платной основе, а также в создании и использовании платных информационных услуг.
Решением социально-этических проблем маркетинга занима​ются профессиональные ассоциации, разрабатывающие кодексы профессионального и корпоративного поведения.
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Маркетинг и деловая среда
Маркетинг может обвиняться в сокращении конкуренции и нанесении вреда другим компаниям. Поглощение конкурентов вместо самостоятельного освоения новых продуктов якобы сокра​щает конкуренцию, а потому лишает потребителя возможности выбора. За последнее десятилетие мир стал свидетелем поглоще​ний в нефтедобывающей, автомобильной, телекоммуникацион​ной отраслях, в отраслях финансовых услуг, розничной торговли, развлечений. На самом деле поглощения позволяют выжить более сильным компаниям, обеспечивая выживание бизнеса. Слияние компаний дает возможность освоения новых продуктов и техноло​гий, расширения выпуска продукции и снижения цен за счет эко​номии на масштабах операций. Кроме того, поглощения регулиру​ются законодательством.
Маркетинговая практика обвиняется в создании барьеров вхо​да на рынок для других компаний. Большие компании действи​тельно могут позволить себе использовать патенты и дорогостоя​щее продвижение, привязывать к себе поставщиков и дилеров и тем самым мешать новичкам входить на рынок. На самом деле часть барьеров — следствие естественных экономических преимуществ ведения бизнеса в крупных масштабах, а новичкам никто не ме​шает использовать стратегии ниши на основе гибкости и высокой реактивности.
Маркетинг обвиняется также в стремлении к нечестной конку​рентной практике, в намерениях нанести ущерб или разрушить другие компании. Это и установление цен ниже затрат, давление на поставщиков и требование к посредникам не продавать товары конкурентов. Однако грабительская конкуренция — предмет для разрешения в цравовом поле; для регулирования отношений кон​курентов существует несколько законов. Нередко то, что кажется несправедливым поведением на рынке, является здоровой конку​ренцией более эффективной компании с менее эффективной.
Маркетинговая деятельность компаний и организаций во мно​гом определяется масштабом ее бизнеса и рынка. Реальность XXI в. такова, что рынок все большего числа российских компаний и отраслей необходимо рассматривать в глобальном, т. е. общемиро​вом, контексте.
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2. ГЛОБАЛЬНАЯ МАРКЕТИНГОВАЯ СРЕДА
2.1. Глобализация деловой среды
2.2. Макросреда маркетинга Международная торговая система Экономическая среда маркетинга
Научно-технологические факторы Политико-правовая среда маркетинга Социокультурные факторы
2.3.
Микросреда маркетинга
Компания
Потребители
Конкуренты
Партнеры
2.4.
Формы ведения бизнеса на международных рынках
Импорт / экспорт
Контрактные соглашения Международные прямые инвестиции
2.1. Глобализация деловой среды
В XXI в. среда ведения маркетинга для многих компаний стано​вится все более глобальной. Так, например, компания Procter & Gamble маркетирует более 250 видов своих продуктов для более чем пяти миллиардов своих потребителей в 130 странах мира (www.pg.com). Компьютерные программы компании Microsoft уста​новлены на 95% компьютеров всего мира. В тестировании и разра​ботке продуктов этой компании участвуют специалисты многих стран. Офисы компании расположены более чем в 50 городах мира, где работает около 40 тысяч сотрудников. Электронные изделия и компоненты компаний Dell, HP, Intel, IBM Sony, Siemens и многих других производятся и продаются в нескольких регионах земного шара. Крупнейшая компания мира по объему продаж в 2002 и 2001 гг. — сеть супермаркетов Wal-Mart — включает более 4000 торговых точек, расположенных во всех регионах мира, а ее владе​лец S. R. Walton был назван британской газетой Sunday Times са​мым богатым человеком мира [Коммерсантъ, 23.04.01, с. 7].
Взаимосвязь экономик разных стран и регионов постоянно ра​стет. В 2005 г. мировой экспорт товаров и услуг, предполагается,
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достигнет 28% валового внутреннего продукта, тогда как 20 лет назад — всего 9% [Kotler et al., 2001, p. 709].
Многие компании — IBM, Coca-Cola, Sony — ведут междуна​родную активность в течение нескольких десятков лет. Более 80% продаж Coca-Cola осуществляется за пределами США. Три четвер​ти машиностроения этой страны сосредоточены в транснацио​нальных корпорациях [Коммерсантъ, 16.10.01, с. 8]. Под маркой лидера сети быстрого питания McDonald's работает более 23 тысяч ресторанов в 111 странах мира. Сеть закусочных Burger King зани​мает второе место в мире по числу торговых точек — ее 11 тысяч закусочных, расположенные в 58 странах, ежедневно обслужива​ют 15 миллионов посетителей. 219,4 тысячи сотрудников крупней​шего в Европе производителя электроники Philips Electronics рабо​тают в 60 странах мира. Четверть продаж этой* корпорации со штаб-квартирой в Нидерландах приходится на США [Коммерсантъ, 12.05.01, с. 5].
Многие российские компании также интегрированы в глобаль​ные отрасли производства товаров и услуг. Так, например, Рус​ский алюминий — один из крупнейших на мировом рынке по​ставщиков первичного алюминия (www.expert.ru). Более половины продукции черной металлургии России отправляется на экспорт. В основном это продукция крупнейших металлургических комби​натов: Северсталь, Новолипецкого и Магнитогорского. Более поло​вины продаж авиабилетов компании Аэрофлот — крупнейшего рос​сийского авиаперевозчика— приходится на западные рынки. Ком​пания Российская электроника производит более половины всех чипов для калькуляторов в мире и более трети всех чипов мира для часов [PC Week/RE, 5.06.01, с. 20].
Сегодня конкуренция обостряется, и внутренние национальные рынки испытывают сильное давление иностранных производите​лей товаров и услуг. Многие российские компании, не думавшие об иностранных конкурентах всерьез, в последнее десятиле​тие XX в., после падения «железного занавеса» обнаружили их на своих собственных внутренних рынках. В эпоху, когда информа​ция, деньги, человеческие и другие ресурсы стали глобальными, значительная часть российских компаний не застрахована от про​блем глобальной конкуренции на своих российских рынках. Сегод​ня в России работает только американских компаний более 600. Для того чтобы конкурировать с иностранным бизнесом, необхо​димо постоянно улучшать свои продукты, продаваемые в своей стране, с тем чтобы они могли выводиться на зарубежные рынки.
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Чем дольше компания откладывает свои программы интернацио​нализации, тем больше она рискует уступить свои рынки более активным конкурентам других стран и регионов мира.
Ряд отраслей сегодня уже глобальны. Это производство про​дуктов питания, одежды, автомобилей, программных средств, компьютеров и компонентов, а также аэрокосмическая, фарма​цевтическая, металлургическая отрасли, гостинично-туристичес-кий бизнес, топливно-энергетический бизнес, бизнес-образова​ние, финансовые услуги и многие другие. Глобальная отрасль — та, в которой конкурентная позиция компании на локальном или национальном рынке зависит от ее глобальной позиции. Компа​нии, занятые в этих и смежных отраслях, уже не имеют возмож​ности выбора, на каком рынке работать — на локальном или на международном. Они вынуждены интернационализировать свои операции, чтобы оставаться конкурентоспособными.
Глобальная компания ведет операции в нескольких странах, получая преимущества в маркетинге, производстве, исследовани​ях и разработках, в финансах, недоступные для конкурентов на​ционального внутреннего рынка. Глобальная компания видит мир как один рынок и работает на нем с дальней перспективой. Более 65% объема продаж компания Intel получает за пределами США. Еще осенью 2000 г. портфель инвестиций компании Intel охваты​вал 450 технологических компаний всех регионов мира и достиг 8 миллиардов долларов. Прямые инвестиции в 40 европейских ком​паний 15 стран превысили миллиард долларов [PC Week/RE, 5.09.01, с. 20]. На конец 2001 г. Intel планировала открыть и исполь​зовать 20 лабораторий электронного бизнеса во Франции, Герма​нии, Италии, России, Испании, Швеции и Великобритании, позволяющих разрабатывать, тестировать и отлаживать системы электронного бизнеса своих европейских клиентов.
Глобальные масштабы отрасли требуют глобального маркетинга. Бюджет глобального маркетинга процессора Pentium 4 корпорации Intel составил 300 миллионов долларов [PC Week/RE, 19.06.01, с. 1, 8]. На рекламу и маркетинг своего пакета Office XP компания Microsoft потратила 70 миллионов долларов, а на операционную си​стему Windows ХР — около 400 миллионов долларов (www.adage.com).
Для успеха на глобализующихся рынках средние и малые компа​нии не обязательно должны вести операции в десятках стран. Они могут использовать глобальные ниши. Например, компании, марке-тирующие свои продукты через Интернет (книги, компьютерные 42
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программы, сувениры), могут обнаружить, что выходят на глобаль​ный рынок вне зависимости от своих намерений.
Разработка маркетинговых решений опирается на анализ сре​ды маркетинговой деятельности. Традиционно маркетологи рас-' сматривали среду своей деятельности на макро- и микроуровнях. Макросреду составляют факторы, наименее подконтрольные ком​пании. Микросреда — среда повседневной деятельности компа​нии, находящаяся в зоне ее ближайшего влияния и контроля. По​скольку Интернет и глобальные телекоммуникации размывают гра​ницы между макро- и микросредой маркетинга, будем считать это деление относительным и достаточно условным, прежде всего для глобальных и глобализующихся отраслей.
2.2. Макросреда маркетинга
Макросреда маркетинга — факторы наиболее общего воздей​ствия, оказывающие влияние на каждую организацию, ведущую маркетинг. Макросреда маркетинга большинства компаний в эпо​ху глобализации экономики, политики, культуры может рассмат​риваться в составе следующих основных компонент: экономичес​кая среда, политико-правовая среда, культурная среда.
Международная торговая система
Принятие решений' о масштабе бизнеса многих компаний пред​полагает знание международной торговой системы. Пытаясь про​давать за рубеж, российские компании сталкиваются с различны-■ ми торговыми ограничениями. Наиболее типичным является по​шлина, или тариф (tariff), — налог, взимаемый иностранным правительством с конкретных импортируемых им продуктов. Та​риф используется либо для получения дохода, либо для защиты собственных национальных компаний. Так, например, импортная пошлина на капролактам (сырье для получения полиамидных пласт​масс, пленок, волокон) в Китай с 1 января 2003 г. составляла 9% [Коммерсантъ, 10.01.03]. Россия обеспечивает более 40% потреб​ностей Китая в этом сырье.
Экспортеры могут столкнуться с таким ограничением, как кво​та (quota). Квота — предельный объем импорта страной продуктной категории. Целью квоты является защита местной промышленности и занятости. Так, например, квота на импорт российской стали в
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Евросоюз в 2002 г. составила 1,282 млн тонн [Коммерсантъ, 11.07.02, с. 9]. Самой строгой формой квоты является эмбарго (embargo), или бойкот (boycott), — полный запрет импорта некоторых продукт-ных категорий.
Компании-экспортеры могут столкнуться с мерами валютного контроля (exchange controls), ограничивающими обмен и курс ва​лют. Возможны также нетарифные торговые барьеры (nontariff trade barriers) — ограничительные продуктные стандарты, например. Правительство страны может предъявлять требования доли учас​тия отечественных производителей в поставках товаров для госу​дарственных нужд.
Ряд международных организаций облегчают торговлю между странами. Например, Генеральное соглашение по тарифам и тор​говле (General Agreement on Tariffs and Trade, GATT), а также ре​гиональные соглашения о свободных торговых зонах. GATT было заключено в 1948 г. и теперь включает более 120 членов. GATT -форум для ведения переговоров по тарифным барьерам на много​сторонней основе. Результатом переговоров членов этой организа​ции явилось снижение средних тарифов на товары промышленно​го производства с 45 до 5%. Уругвайский раунд GATT учредил Все​мирную торговую организацию (World Trade Organization), основными целями которой сегодня являются надзор за GATT, за Генеральным соглашением по торговле услугами и соглашением по вопросам интеллектуальной собственности. Кроме того, WT0 является посредником в международных диспутах, а также накла​дывает торговые санкции.
Некоторые страны сформировали свободные торговые зоны, или экономические сообщества, регулирующие международную торговлю. Европейский Союз (European Union) создан в 1957 г. для сокращения барьеров на пути свободного потока товаров, услуг, финансов и трудовых ресурсов среди стран-членов и разработки политики торговли с другими странами. ЕС — один из крупнейших мировых рынков, его 15 стран-членов представляют 370 милли​онов потребителей и составляют 20% мирового экспорта. Рост чис​ла членов ЕС до 28 способен увеличить численность населения общего рынка до 450 миллионов [Kotleret al., 2001, p. 715]. В январе 2002 г. введение новой единой валюты - евро - охватило 11 стран ЕС с общей численностью населения 290 миллионов.
Североамериканское соглашение о свободной торговле (North American Free Trade Agreement, NAFTA), заключенное в 1994 г. между США, Канадой и Мексикой, установило общий рынок для 44
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360 миллионов людей. В течение 15 лет Соглашение должно убрать торговые барьеры и инвестиционные ограничения между тремя странами.
Экономическая среда маркетинга
Маркетинг многих товаров сегодня требует знания экономи​ческих характеристик нескольких стран. В числе таких характерис​тик —* размер экономики, индустриальная структура страны, рас​пределение дохода. Индустриальная структура страны предопреде​ляет потребности страны в продуктах и услугах, уровень доходов и уровень занятости. Можно определить следующие четыре основ​ных типа индустриальных структур [Kotler et al., 2001, p. 717].
· Экономика существования (subsistence economy). Большинство людей стран экономики этого типа вовлечено в простое сельское хозяйство. Они потребляют основную часть своей продукции и об​менивают по бартеру остальное на простые товары и услуги. Насе​ление экономики такого типа представляет очень скромные воз​можности для маркетера из развитых стран.

· Экономика, экспортирующая сырьевые материалы (row material exporting economy). Этот тип экономики располагает богатыми при​родными ресурсами одного или более видов (нефть, газ, руда, кофе), однако беден другими ресурсами. Основная часть доходов экономики обеспечивается экспортом природных ресурсов. Эти страны представляют собой хорошие рынки для оборудования, инструментов, грузовиков. Если в стране есть богатый высший класс и пребывает много обеспеченных иностранных граждан, то она также представляет собой рынок предметов роскоши. К этой груп​пе относится Саудовская Аравия — крупнейший в мире экспортер нефти.

Российская экономика имеет черты экономики этого типа -экспорт сырья составляет более трети валового внутреннего про​дукта (ВВП) страны. Экспорт нефти и газа, по данным экспертов международного рейтингового агентства Standard & Poor's, состав​ляет 22% ВВП и свыше 50% всего экспорта России [Коммерсантъ, 20.12.01, с. 4]. Продукция ТЭК и металлургии составила три чет​верти экспорта России в 2000 г. [Коммерсантъ, 28.12.2000, с. 8], а сам экспорт — 43% ВВП (www.worldbank.org). Машинно-техничес​кая продукция составила в 2002 г. лишь 9,5% экспорта РФ. Зато в импорте РФ машины и оборудование занимают 34% [Коммерсантъ, 30.01.03, с. 26]. Согласно данным президента Путина от 24 декабря
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2001 г. (www.ortrtr.ru), реализация энергоресурсов на внешнем рынке дает 30-40% валютных поступлений в бюджет страны.
· Индустриализующаяся экономика (industrializing economy). Про​мышленное производство составляет от 10 до 20% экономики стра​ны. Это Индия, Египет, Бразилия. Рост производства обеспечивает спрос на импорт сырьевых материалов и продукции тяжелого ма​шиностроения, сокращая импорт готовой продукции. Индустриа​лизация формирует новый класс богатых людей, а также неболь​шой, но растущий средний класс, создающие спрос на импорт потребительских товаров.

· Индустриальная экономика (industrial economy). Страны этого типа — основные экспортеры товаров промышленного производ​ства и инвестиций. Они торгуют этими товарами между собой, а также экспортируют их в страны других типов экономики в обмен на сырьевые материалы и полуфабрикаты. Разнообразная произ​водственная активность индустриальных стран и их большой сред​ний класс делают их богатым рынком для товаров всех видов.
Экономику страны можно оценить показателем валового на​ционального дохода (GNI), или валового национального продук​та (GNP). Это суммарная рыночная стоимость всех товаров и ус​луг, произведенных компаниями и гражданами страны, независи​мо от месторасположения. Используется также показатель валового внутреннего продукта (GDP). Это общий объем товаров и услуг, произведенный в стране как отечественными компаниями и граж​данами, так и иностранными. Так, доходы по зарубежным опера​циям отечественных компаний включаются в GNP, но не включа​ются в GDP. Различие между показателями — то, что производит​ся внутри страны ичто — за пределами. Значим для маркетеров и показатель валового национального дохода (ВНД) на душу насе​ления. Так, например, по данным Мирового банка, в 2001 г. эта величина составила в России 1750 американских долларов, в США - 34 280, а в Китае - 890 (www.worldbank.org).
По размеру ВНД на душу населения эксперты Мирового бан​ка разделили 216 стран мира на четыре группы. Группа стран низ​кого дохода — до 755 долларов США включает 63 страны, в том числе Афганистан, Бангладеш, Азербайджан, Армению и Гру​зию, Монголию, Индию. Группа стран с ВНД на душу населения 756-2995 долларов включила 54 страны, в том числе Алжир, Ки​тай, Россию, Египет, Таиланд. ВНД на душу населения в диапа​зоне 2996-9265 долларов имеют 38 стран, в том числе Аргентина, Бразилия, Южная Корея, Саудовская Аравия, Турция, Мексика. 46
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Свыше 9266 долларов ВНД на душу населения имеют 52 страны, в том числе США и Канада, Западная Европа, Объединенные Араб​ские Эмираты.
Для развития интернет-маркетинга и электронной коммерции в стране важны показатели обеспеченности компьютерами и чис​ленности пользователей Интернет. Эту и другую информацию по странам и регионам мира, значимую для маркетинга продуктов глобальных отраслей, можно найти на указанном интернет-сайте Мирового банка. В табл. 2.2.1 показаны экономические и техноло​гические характеристики нескольких стран за 2001 г. (данные на апрель 2003 г. по материалам www.worldbank.org).
Значимой характеристикой рынков для маркетологов является наличие информации о реальных экономических процессах. Так, например, теневая экономика в РФ составляет более 40% от ВВП [Коммерсантъ, 6.02.01, с. 2]. В странах Западной Европы и Север​ной Америки эта цифра в несколько раз меньше.
Экономика страны или региона может находиться в одной из стадий бизнес-цикла. Бизнес-цикл отражает повторяющиеся ко​лебания в общей экономической активности. Подъем и спад эко​номики влияют на уровень безработицы, инфляции, потребитель​ских трат и сбережений, что влияет на маркетинг. Бизнес-цикл имеет 4 стадии: процветание/prosperity), рецессия, спад (recession), депрессия (depression) и выздоровление, подъем (recovery). Рост глобализации экономики обусловил рост взаимозависимости со​стояний экономики регионов мира.
Значимым фактором маркетинга в глобальных отраслях явля​ется конкурентная структура рынка. Эта структура определяется числом конкурирующих фирм в сегменте экономики и долями рынка каждого из конкурентов. Основными типами конкурентных структур рынка являются: чистая конкуренция, монополистиче​ская конкуренция, олигополия, монополия. Конкурентная струк​тура рынка влияет' на ценовые стратегии и создает барьеры для конкурентов, стремящихся выйти на рынок.
Чистая конкуренция (pure competition) предполагает отсутствие барьеров для конкуренции. Рынок состоит из множества — сотен, тысяч — малых конкурирующих фирм и многих покупателей. Это значит, что есть постоянные поставки продукта и устойчивый спрос на него. Продукт гомогенный, стандартизованный, например рис, т. е. предложение одного продавца идентично всем остальным пред​ложениям. Таким образом, цена не может контролироваться ни продавцами, ни потребителями; ни один из них не может оказы-
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Таблица 2.2.1
Показатели экономического развития стран мира, 2001 г.
(www.worldbank.org, апрель 2003 гу)
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	Население, млн чел.
	6100
	285,3
	58,8
	82,2
	59,2
	127
	44,6
	1300
	1000
	66,2

	Плотность насе​ления (на кв.км)
	47
	31
	247
	235
	342
	337
	8,6
	135
	342
	85

	Продолжитель​ность жизни
	66,6
	77
	77,4
	77,6
	79,2
	81,1
	65,6
	70,5
	63
	70 75,3

	Доля городского населения, %
	46,8
	77,2
	89,5
	87,5
	75,6
	78,8
	77,7
	32,1
	28,4
	

	Потребление электроэнергии на человека, квт/ч
	2175
	12332
	5602
	5963
	6539
	7628
	4181
	827
	355
	1468

	Валовой нацио​нальный доход, GNI, трлн долл. США
	31,4
	9,8
	1,5
	1,9
	1,4
	4,5
	0,253
	1,1
	0,477
	0,167

	Валовой нацио​нальный доход на душу населе​ния, тек. долл. США
	5120
	34280
	25120
	23560
	22730
	35610
	1750
	890
	460
	2530

	Валовой внутрен​ний продукт, трлн долл.США
	31,1
	10,1
	1,4
	1,8
	1,3
	4,1
	3,310
	1,2
	0,477
	0,148

	Валовой внутрен​ний продукт, рост годовой. %
	Ы
	0,3
	2,2
	0,6
	1,8
	-0,6
	5
	7,3
	5,4
	-7,4

	Инфляция, дефлятор ВВП, годовая, %
	
	2,3
	2,4
	1,3
	1,4
	-1,4
	17,9
	0
	3,5
	57,2

	Прямые ино​странные инве​стиции, млрд долл. США
	747,5
	130,8
	63,1
	31,5
	52,5
	6,2
	2,5
	44,2
	3,4
	3,3

	Количество пер​сональных компьютеров на 1000 человек
	86
	625
	367
	382
	337
	349
	50
	19
	6
	41

	Число пользова​телей Интернет
	502
	143
	24
	31
	16
	56
	4,3
	34
	7
	2,5
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вать значимое влияние на уровень цен. Маркетинговые усилия минимальны.
Монополистическая конкуренция (monopolistic competition) — это большое количество продавцов (25, или 50, или 70), предлагаю​щих сходные продукты, кофе, чай, например. Продукты диффе​ренцированы по минимальным характеристикам — например, в дизайне продукта, стиле или технологии производства. Товары имеют диапазон качества, цен, варианты сопутствующих услуг (упа​ковка, доставка). Соответственно, есть выбор для покупателей, готовых платить за товар различные цены. Продавцы, чтобы при​влечь различные покупательские группы, стремятся по-разному работать с сегментами рынка, используя рекламу, создание ма​рочных продуктов, личные продажи. На рынке монополистиче​ской конкуренции на долю четырех крупнейших фирм приходится не более 25% поставок, а на долю крупнейших восьми — не более 50%. Каждая фирма на монополистическом рынке имеет относи​тельно небольшую долю, поэтому имеет ограниченный контроль над ценой. Сравнительно большое число фирм гарантирует, что тайный сговор, согласованные действия фирм с целью ограниче​ния объема производства и искусственного завышения цен почти невозможны. Каждая фирма определяет свою политику, не учиты​вая возможную реакцию со стороны конкурентов, потому что их относительно много — двадцать, сорок, шестьдесят. Поскольку фирм много, нет значимой зависимости их поведения друг от дру​га. При этом фирмы, вовлеченные в монополистическую конку​ренцию, имеют достаточно влияния на рынке для того, чтобы управлять своими собственными ценами. Отрасль быстрого пита​ния в США — пример монополистической конкуренции. Проме​жуточное положение между чистой и монополистической конку​ренцией занимает рынок услуг web-дизайна в России.
Олигополия (oligopoly) — это рыночная структура, в которой небольшое число компаний-продавцов доминирует на рынке, кон​тролируя большую часть отраслевых продаж. Примером может слу​жить отрасль коммерческого самолетостроения, контролируемая крупными компаниями — Boeing, McDonnell Douglas, Airbus Industries. Чертами олигополии обладает рынок услуг сотовой связи в Цент​ральной части России, где доминируют компании МТС, Вымпел​ком и Мегафон. Создание олигополии нередко требует огромных инвестиций капитала, представляющих барьер для новых фирм, желающих войти в отрасль. Отличительной характеристикой оли​гополии, однако, является не размер активов компаний, измеряе-
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мый активами или продажами, но их контроль за рынком, измеря​емый рыночной долей конкурентов. Каждая из компаний имеет силь​ное влияние на продуктное предложение, цену и структуру рынка в отрасли. В олигополии, как правило, нет ценовой конкуренции.
Монополия (monopoly) — это рынок одного продавца. Приме​ром является поставка электроэнергии, услуг электросвязи. Моно​полия предполагает отсутствие приемлемых товаров-заменителей. Монополистические рынки контролируются антимонопольным законодательством. Возможности маркетинга на таком рынке ог​раничены, поскольку государство регулирует цены на продукты монополистов.
Экономическая среда маркетинга тесно связана с природными ресурсами — наличием или отсутствие полезных ископаемых, кли​матом, состоянием экологических систем. Доступность природных ресурсов может иметь прямое и далеко идущее воздействие на мар​кетинговую деятельность. Так, например, районы, богатые нефтью, могут сконцентрироваться на производстве и продаже нефтепро​дуктов. Влияние климата определяет повышенный спрос на зонты в дождливых районах, а на прохладительные напитки — в районах жаркого климата. Сеть магазинов Kmart, например, идентифици​рует все товарные позиции по климатическому признаку. Эколо​гические факторы — загрязненность среды или интересы ее защи​ты — побуждают правительства многих стран законодательно ре​гулировать практику утилизации отходов.
Научно-технологические факторы
Наука — это сумма накопленных знаний о человеке и окружа​ющей среде. Технология — применение науки для конкретных це​лей. Например, открытие, как конкретные болезни могут быть пре​дотвращены иммунизацией, относится к науке, а то, как и когда иммунизация проводится, — технология. Научные и технологи​ческие достижения способны революционизировать отрасль или разрушить ее.
Развитие Интернет предоставило маркетингу новые возмож​ности вести глобальное продвижение и продажи многих продук​тов, в том числе информации. Развитие интернет-СМИ вытесняет печатную прессу с рынка новостей, вынуждают ее выходить в элек​тронном формате, менять технологии сбора, хранения и распро​странения новостей. Еще несколько лет назад Билл Гейтс угрожал превратить газеты в бумажных динозавров. 50
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Работа на рынке высоких технологий, наукоемких продуктов требует постоянных инноваций. Если бы компания Microsoft не выводила периодически на рынок новые операционные системы и приложения, ей бы нечего было продавать.
Компания Polaroid, более полувека успешно представлявшая на рынке фотоаппараты мгновенных снимков, осенью 2001 г. вы​нуждена была объявить себя банкротом. Интенсивное развитие тех​нологий цифровой фотографии привело к падению спроса на фо​тоаппараты Polaroid. Общая стоимость владения цифровым фото​аппаратом оказалась ниже, кроме того, цифровые снимки можно редактировать, хранить в памяти компьютера и на сайтах Интер​нет, а печатать не обязательно. Не спешив выводить на рынок соб​ственные цифровые фотоаппараты, компания уступила лидерство своему конкуренту — Eastman Kodak.
Примером влияния новых технологий на судьбу компании слу​жит более чем 200-летняя история энциклопедии Britannica. По​явившись на рынке Британии в 1768 г. и переместившись в США в 1920 г., энциклопедия постоянно увеличивала объемы продаж благодаря высокому качеству контента и агрессивному маркетингу. Достигнув пика в 1990 г., продажи начали падать под воздействи​ем конкуренции со стороны новой технологии — CD-ROM. Если полный комплект книг «Британники» стоил полторы тысячи дол​ларов, то появившиеся энциклопедии-конкуренты на CD-ROM — всего 50 долларов. В последующие годы компания предприняла се​рию ответных шагов — сочетание диска с печатными томами, выпустив все-таки диск стоимостью всего 125 долларов. Но и это не помогло — сама компания была выставлена на продажу. Компа​ния упустила из виду, что основными покупателями были родите​ли, заботившиеся об интеллектуальном развитии и образовании своих детей. Толстые тома снимались с полки не чаще раза в год, и избыточный объем информации оставался невостребованным. По​купка компьютера, программного обеспечения и доступ в Интер​нет в последнее десятилетие XX в. уже вполне удовлетворяли зап​росы детей и родителей. Появление энциклопедии Encarta компа​нии Microsoft как части пакета-приложения к покупаемому компьютеру еще больше снизило потребность рынка в «Британни-ке». Могущественное содержание энциклопедии «Британника» ос​тавалось, но мало кто теперь хотел за него платить. В 1999 г. компа​ния разместила все содержание своей энциклопедии в Интернет и бесплатно по адресу www.britannica.com [Randall, 2001, р. 157].
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Рынки наукоемкой продукции — компьютеров, серверов, про​граммного обеспечения, новых технологий, информации — уже стали или становятся глобальными. Так, например, программные продукты компании Microsoft инсталлированы на компьютерах со​тен миллионов пользователей всех регионов мира.
Однако условия использования этих продуктов серьезно отли​чаются, например, по доле установки лицензионных копий, в том числе в силу существенных различий покупательной способности пользователей и традиций уважения частной собственности в раз​ных странах мира.
Глобальные информационные системы, построенные на ин​тернет-технологиях, явились значимым фактором роста глобаль​ного бизнеса. Ключом успеха маркетинга в глобализующейся эко​номике является компетентное использование информационных технологий.
Политико-правовая среда маркетинга
Политическая среда формируется политикой и практикой ра​боты госструктур и общественных объединений. Правовую среду составляют законы и их интерпретация. Правовая среда маркетин​га формируется несколькими уровнями законов и регламентирую​щих решений — международным, федеральным, субъектов феде​рации и местным уровнем. Деловая и маркетинговая активность регулируется законодательной, исполнительной и судебной вет​вями власти.
Политико-правовая среда маркетинга неоднородна и может иметь существенные различия в ряде стран. Нужно учитывать че​тыре основных фактора этой среды, принимая решение о работе в конкретной стране или регионе: экстерриториальность правовых норм, отношение к международным закупкам, государственная бюрократия, политическая стабильность, валютное регулирование.
Глобализация бизнеса, в частности, с помощью глобальной информационной системы Интернет, создает предпосылки для глобализации правовых норм. Арест российского программиста Д. Склярова в США за нарушение закона этой страны — Digital Millenium Act — пример экстерриториальности права в эпоху гло​бализации. Скляров разработал методы взлома защиты от копиро​вания электронных книг, разместил в Интернет информацию на эту тему и собирался выступить с соответствующим докладом на конференции в США. Американская компания Adobe, чьи интере-52
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сы были нарушены Скляровым, обратилась с иском в суд, после чего он и был арестован. Закономерно, что США, чье благополу​чие строится на инновационном, информационном и интеллекту​альном лидерстве, очень жестко защищают права интеллектуаль​ной собственности, авторские права своих рыночных субъектов. Знание правовых норм других стран и последствий их несоблюде​ния необходимо для ведения маркетинга продуктов и компаний глобальных и глобализующихся отраслей.
Проблемы международных аспектов права испытывают и аме​риканские компании. Так, например, в ноябре 2000 г. парижский суд принял претензии французских антифашистов к интернет-ком​пании Yahoo!, на аукционах портала которой продавались товары с фашистской символикой. Тогда руководство Yahoo! заручилось вердиктом американского суда, запретившего подобные аукцио​ны только на Yahool-Франция и гласившего, что сайты, базирую​щиеся в США, находятся вне юрисдикции французских законов. Однако, очевидно, что любой француз может просто щелчком мыши переместиться на американскую часть портала и купить за​прещенные законом Франции товары. Поэтому французские анти​фашисты не удовлетворились таким решением американского суда и весной 2002 г. получили поддержку парижского суда, который вынес решение о продолжении слушаний по делу. По данным Reuters, бывшему президенту Yahoo! Timothy Koogle в случае неиз​менности политики компании грозит пять лет тюремного заклю​чения и штраф 39,8 тыс. долларов [Коммерсантъ, 1.03.02, с. 8].
Фактор государственной бюрократии в странах продаж опре​деляет условия работы экспортера — это готовность вести диалог с иностранными поставщиками и инвесторами, удобство таможен​ных процессов, наличие и качество информации о рынке.
Отношение правительства к международным закупкам в неко​торых странах может определяться импортными квотами, валют​ными ограничениями, ограничениями на доли иностранного ка​питала, на долю комплектующих готового продукта и страну про​изводства готового продукта, на долю численности иностранного менеджмента. Так, например, когда правительственные структуры России ввели в 2002 г. требования российского производства для закупаемых для них компьютеров, компания HP развернула сбор​ку в России.
Политическая стабильность определяется устойчивостью пра​вительств и стабильностью государственной политики в отноше​нии бизнеса, законодательного регулирования рынков. Стремле-
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ние к популярности в своей стране может побудить правительство национализировать собственность иностранной компании, блоки​ровать операции компании с валютой, ввести квоты или новые ограничения деятельности.
Валютное регулирование значимо для иностранной фирмы. Продавцы хотят получить свои прибыли в твердой валюте. Валют​ные ограничения, меняющийся валютный курс повышают риск продавца на иностранном рынке.
До половины объема международной торговли составляет контрторговля (countertrade).— прямой или непрямой обмен то​варами или услугами между странами. Контрпокупка (countr-purchase) — сделка, при которой продавец получает оплату в де​нежной форме, но соглашается потратить часть денег в другой стра​не в течение определенного периода времени.
Социокультурные факторы
Демографические характеристики рынка значимы для марке​тинга потребительских товаров, а также технологий их производ​ства. Демографическая структура рынка — распределение населе​ния по возрасту, полу, доходу, образованию, занятию — опреде​ляет границы сегментации потребительских рынков. В странах развитой рыночной экономики все большее значение обретают психографические критерии сегментации — жизненный стиль, жизненные ценности потребителей.
Каждое общество имеет свою культуру. Культура — социальные институты, ценности, верования, нормы поведения, присущие обществу. Культуре обучаются, она передается из поколения в по​коление, она адаптируема к новым способам, обеспечивающим существование общества. Общественные ценности воплощают цели, рассматриваемые обществом как значимые. Так, например, соци​альные ценности большинства людей в США — свобода, дости​жение и успех, рабочая этика, равенство, патриотизм, индивиду​альная ответственность и самореализация. Верования — это убеж​дения, касающиеся существования или характеристик физического или социального феномена. Например, люди могут верить, что высококалорийная диета вызывает рак. Маркетер должен «читать» социальную среду и отражать ценности и верования в маркетинго​вой стратегии.
Социокультурными факторами являются также: язык (значе​ние слов, игра слов), культурные символы (вербальные/невербаль-
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ные, цвет, значения чисел), этноцентризм (убежденность в пре​восходстве собственной культуры).
Ведение маркетинга в глобальной среде предполагает знание ре​альных возможностей маркетинговых коммуникаций в разных стра​нах. По данным Мирового банка, в XXI век 17% мужского и 30% женского населения всего мира старше 15 лет шагнули неграмотны​ми. При этом в Китае эти цифры составили 8 и 24% соответственно, в ОАЕ - 26 и 21%, в Турции - 7 и 23%, в Индии - 32 и 55%.
Факторы макросреды тесно взаимодействуют друг с другом. Так, например, развитие Интернет увеличивает возможности виртуаль​ных деловых коммуникаций и работы сотрудников на дому. В ре​зультате повышается спрос на домашнюю одежду и сокращается на средства физического перемещения сотрудников с деловыми целями — услуги авиакомпаний, в частности. Развитие медицины ведет к снижению детской смертности. В результате снижается рож​даемость, что меняет демографическую структуру населения — рост доли старших возрастов и снижение доли младших. Это меняет маркетинговый комплекс.
2.3. Микросреда маркетинга
Микросреду маркетинговой деятельности компании составля​ют наиболее контролируемые ею факторы ее повседневной реаль​ности. Традиционно к этим факторам, или элементам макросреды маркетинга, относились: сама компания (company), потребители (customers), конкуренты (competitors) и партнеры (collaborators). По англоязычным названиям этих составляющих микросреда компа​нии обозначается как четыре «С» (си).
Компания
Элемент компания (company) — это организация в целом. Мар​кетинг ~ лишь одна из функциональных сфер деятельности ком​пании. Каждый маркетер должен работать с людьми, выполняю​щими в компании немаркетинговые задачи. Это, возможно, инже​неры, производственники, исследователи, финансисты и бухгалтеры, программисты, специалисты по управлению челове​ческими ресурсами. Результативность маркетинга зависит от вза​имодействия с другими функциональными сферами компании. В каждой компании есть свои неписаные правила и нормы поведе​ния, оргструктура и процессы управления.
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Потребители
Потребители (customers) — неотъемлемая составляющая биз​неса компании. Любой бизнес существует постольку, поскольку у него есть потребители. Маркетинговая деятельность ориентируется на потребителя, строится вокруг него. Для того чтобы привлечь и удержать потребителей, проводится исследование их поведения, выявляются факторы покупочных решений. Затем разрабатывается стратегия маркетинга, обеспечивающая удовлетворение потребно​стей целевого рынка. Потребителями компании могут быть: орга​низации (коммерческие и государственные), а также индивиду​альные или конечные потребители.
Конкуренты
Конкуренты (competitors) — это компании и участники рынка, занятые тем же бизнесом. Так, например, компьютерные компа​нии HP, Dell, IBM, Acer — конкуренты, поскольку производят и продают компьютеры. Конкуренты компании заинтересованы в том, чтобы продавать свои продукты и услуги ее потребителям. Конку​ренция может вестись по продуктным классам, а также по продукт-ным категориям, маркам (брэндам) и моделям. Так, например, продуктный класс компьютеры включает такие продуктные кате​гории, как настольные компьютеры, портативные компьютеры и серверы. Ноутбуки Fujitsu-Siemens могут конкурировать с ноутбука​ми Sony и Toshiba, а серверы Hewlett Packard — с.серверами IBM-Bee эти уровни продукта — класс, категория, марка — должны учитываться при идентификации конкурентов компании. Однако марки конкурируют преимущественно внутри продуктных катего​рий, потому что категории отражают специфические потребности потребителей. Так, например, если потребителю нужен ноутбук, то сервер не рассматривается им как альтернатива покупки.
Конкуренция может вестись по четырем основным парамет​рам — цена, качество, время, месторасположение. Конкурентоспо​собность товара или услуги может определяться одним или не​сколькими из этих параметров. Для того чтобы обрести продукт, потребители должны заплатить определенную цену, т. е. в обмен на продукт или услугу отдать нечто ценное — деньги либо другие ресурсы.,При прочих равных условиях товар с меньшей ценой бо​лее привлекателен для потребителя. Поэтому многие компании ведут ценовую конкуренцию, конкурируют за счет цены.
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Вместе с тем качество продукта связано с его ценностью и полезностью для потребителя. Поэтому ряд компаний предпочита​ют конкурировать на основе качества продукта в большей степе​ни, чем на основе цены. Конкуренция на основе качества более сложна, поскольку потребители определяют качество различным образом. Надежность и долговечность продукта традиционно ассо​циируются с качеством. Дизайн, цвет, стиль также определяют качество продукта. Воспринимаемое потребителями качество ассо​циируется с квалифицированным, вежливым и дружелюбным сер​висом. При прочих равных условиях товар более высокого качества с большей вероятностью будет куплен потребителем.
Конкуренция по фактору времени обосновывается ценностью временных ресурсов для потребителя. Как правило, потребители предпочитают получить товары в свое распоряжение именно тог​да, когда эти товары нужны, и как можно скорее. Конкурентоспо​собность товара по фактору времени особенно важна для идентич​ных товаров — образовательных услуг, информации, программ​ных средств. Время становится все более грозным оружием конкуренции в эпоху глобальных коммуникаций.
Конкурируя по фактору месторасположения, компании-постав​щики стремятся предоставить покупателю наиболее удобное место для потребления продукта или услуги. Магазин, расположенный в месте интенсивного потока потенциальных покупателей, имеет преимущество перед тем, что находится в отдаленном районе. Интернет-магазины конкурируют с традиционными точками про​даж книг, компьютеров и других продуктов, предоставляя услуги по выбору и доставке заказа на дом покупателю.
Конкурентоспособность продукта компании на рынке зависит от успеха ее взаимодействия или сотрудничества с партнерами.
Партнеры
Партнеры, или коллаборейторы (collaborators),— это люди или организации, работающие с компанией. Партнеры помогают ком​пании вести бизнес, не являясь частью компании. Это часто спе​циалисты, предоставляющие конкретные услуги или поставляю​щие сырье, материалы и компоненты, производственное обору​дование. Это поставщики, консультанты, рекламные и кадровые агентства, банки.
Для описания отношений сотрудничества компаний использу​ют понятия «альянс», «сеть» (network). Партнеры, или коллабо-
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рейтары, позволяют компаниям повысить свою гибкость и реактив​ность, особенно в области глобальной маркетинговой деятельности. В эпоху Интернет не случайно появление термина «коллаборативная коммерция» (collaborative commerce, c-commerce). Коллаборативная коммерция — это совместная коммерция, объединяющая с помо​щью электронных средств поставщиков, бизнес-партнеров, по​требителей и сотрудников компании в единую web-инфраструкту​ру для ведения совместных бизнес-процессов.
Современная конкуренция разворачивается, по сути, не меж​ду компаниями, а между коллаборативными партнерствами, совместно реализующими рыночные проекты. Обладая определен​ными ключевыми компетенциями (НИР, ОКР, производство или маркетинг), многие компании передают часть функций или работ на сторону, т.е. осуществляют аутсорсинг. Так, например, произ​водством и сборкой компьютеров глобальной марки IBM занима​ются сегодня гораздо менее известные фирмы азиатского региона. Разработкой компонентов программных средств для американских компаний занимаются фирмы оффшорного программирования Индии, Ирландии, России.
Новая форма бизнес-организации — виртуальные компании (кор​порации), создающиеся на период решения конкретной задачи. Термин виртуальный (virtual) происходит от термина виртуальная память ранних дней компьютерной отрасли. Термин виртуальная память обозначал способ обеспечить работу компьютера так, как если бы он имел больше емкости памяти, чем он на деле обладает [Zikrmmd et al., 1996, p. 108]. Виртуальная корпорация объединяет необходимые ресурсы в нужное время в нужном месте на необхо​димый период времени, что позволяет гибко реагировать на из​менчивый рыночный спрос.
Микросреда маркетинга для многих компаний сегодня являет​ся международной. Рассмотрим формы присутствия компании на зарубежных рынках
2.4. Формы ведения бизнеса на международных
рынках
Работа компании на международных рынках может вестись в форме импорта/экспорта, контрактных соглашений и прямых инве​стиций [Boone et al., 2001, p. 91]. На рис. 2.4 показаны альтернати-58
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вы ведения бизнеса компании на иностранных рынках. Многие глобальные компании используют одновременно несколько форм ведения бизнеса на зарубежных рынках.
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Рис. 2.4. Формы работы на международных рынках
Импорт / экспорт
Импорт (import) — это поставки на внутренний рынок това​ров и услуг зарубежного производства. Импортируя товары и услу​ги для продажи на внутреннем рынке, компания становится участ​ником международного бизнеса и звеном международного марке​тинга.
Экспорт (export) — это поставки на зарубежный рынок това​ров и услуг, произведенных на внутреннем рынке. Газпром, Лукойл, Базовый Элемент, Юкос, Северсталь, Магнитогорский металлурги​ческий комбинат, Рособоронэкспорт — в числе крупнейших экспор​теров РФ.
' Экспорт (так же как и импорт) может быть непрямым и прямым. Непрямой (indirect) экспорт ведется через независимых маркетин​говых посредников. Специализированная компания управления экспортом (export management company) выполняет функции по​купки и продажи товара за свой счет, обеспечения транспорти​ровки, платежа таможенных пошлин. Посредник имеет ноу-хау международного маркетинга и необходимые ресурсы для успеха такой деятельности. Компания-производитель при этом не несет затрат на создание своей службы продаж на иностранном рынке. Однако и контроль за ведением маркетинга своих товаров на ино​странном рынке при этом минимален. Непрямой экспорт удобен для компании, которая не имеет контактов за рубежом, но стре​мится продавать на нем. Используя услуги посредников при мини​мальных начальных затратах, возможность выхода на внешние рынки получают и малые фирмы.
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При прямом (direct) экспорте компания сама управляет свои​ми внешнеторговыми операциями. Прямой экспорт ведется в слу​чае достаточно большого объема продаж и необходимости усиле​ния внимания компании к этой сфере. В этом случае компания сама собирает заказы от иностранных покупателей, используя вы​ставки и торговые ярмарки, личные продажи, рекламу и прямую рассылку, и сама посылает товар покупателю. Эта практика обыч​на для товаров индустриального (промышленного) назначения, для которых спецификация — технико-эксплуатационные пара​метры — может быть установлена в категориях международных стан​дартов.
Для ведения прямого экспорта может создаваться собственное экспортное (внешнеторговое) подразделение компании. Или ком​пания учреждает свое торговое представительство на иностранном рынке, которое ведет продажи, дистрибуцию, продвижение экс​портируемых товаров. Кроме того, компания может вести свои экспортные операции через иностранного дистрибьютора, кото​рый покупает товары, или агента, который продает товары от имени компании-поставщика.
Прямой экспорт обеспечивает компании-поставщику больше контроля в международном маркетинге, чем непрямой. Однако по этой же причине требует большей квалификации штата в марке​тинге. Получив опыт экспортной работы, компания-поставщик может стремиться расширить и закрепить свои позиции на иност​ранном рынке.
Контрактные соглашения
Контрактные, или договорные, соглашения (contractual agreements) с иностранным партнером дают компании-поставщику новые возможности. Контрактные соглашения носят форму фран​чайзинга, иностранного лицензирования, субконтрактного производства,
Франчайзинг (franchising) — это контрактное соглашение, пре​доставляющее франчайзи (franchisee) право вести операции (пре​имущественно продажи) в соответствии с требованиями фран​чайзера (franchiser) за плату в обмен на право использовать его имя, а также маркетинговый, управленческий, технологический сервис. Франчайзи платит франчайзеру за использование его име​ни и других услуг некоторую плату, устанавливаемую как процент эт своего объема продаж или в фиксированной величине. Компа​нии быстрого питания - McDonald's, Pizza Hut, Domino - активно 'Ю
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используют франчайзинг в работе с зарубежными рынками. Фран​чайзинг помогает расширить присутствие компании на зарубеж​ном рынке. Успех франчайзинга зависит от способности франчай-зи выдерживать баланс между стандартами бизнеса и предпочте​ниями местных потребителей. Так, например, глобальные компании быстрого питания были вынуждены приспосабливаться к работе в Индии, где корова считается священным животным и жители не едят говядину, а также в мусульманских странах, где потребители не едят свинину.
Иностранное лицензирование (foreign licensing) — контрактное соглашение, предоставляющее иностранному маркетеру (лицен​зиату, licensee) право распространять товары компании (лицензи​ара, licensor) или использовать ее торговую марку (trademark), патент или процесс на конкретной географической территории на возмездной основе. Лицензионные соглашения обычно устанавли​вают вид лицензии и конкретные условия ее использования, в том числе временные сроки, после которых соглашения пересматри​ваются или обновляются. Лицензирование — метод обретения ли​цензиаром контроля как над производством, так и маркетингом продуктов в стране лицензиата.
Лицензирование дает ряд преимуществ в сравнении с экспор​том, включая доступ к маркетинговой информации локального партнера и дистрибутивным каналам, а также преодоление неко​торых правовых проблем. Лицензирование не требует существен​ных вложений капитала, поэтому является привлекательной стра​тегией быстрого выхода на иностранный рынок. В условиях госу​дарственных ограничений импорта или прямых инвестиций лицензирование позволяет выйти лицензиару на рынок лицензиа​та достаточно быстро, просто и с минимальными издержками. Ли​цензирование позволяет экономить на тарифах и транспортных затратах в случае, когда лицензиат занимается производством про​дукта, продаваемого на местном рынке. Лицензирование снижает риск наложения финансового контроля, экспроприации и кон​фискации собственности за рубежом.
К недостаткам лицензирования как формы присутствия ли​цензиара на иностранном рынке относится снижение контроля за своим продуктом и возможность создания себе конкурента в про​цессе совместной деятельности. Некоторые лицензиаты способны модифицировать продукт и выйти на рынок с продуктом и марке​тинговыми решениями, полученными за счет компании, давшей им старт. Чтобы компенсировать этот недостаток, многие компа-
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нии стремятся оставаться инновационными. В этом случае лицен​зиат сохраняет зависимость от лицензиара в улучшении продукта и успешных операциях на рынке. Наконец, если лицензиат выбран неудачно, имени и репутации компании-лицензиара может быть нанесен ущерб.
Субконтрактирование (subcontracting) — передача местному производителю товаров и услуг части операций: производства или сборки изделий, обслуживания клиентов. Производство товаров и услуг на местном рынке позволяет компании избежать обязательств импортера (например, уплаты таможенных пошлин в полном раз​мере). Это позволяет продукту конкурировать на местном рынке. Американская розничная сеть Sears заключает субконтрактные со​глашения с местными производителями в Мексике и Испании для производства многих продуктов, особенно одежды, продаю​щихся здесь в магазинах Sears. В 2001 г. компания Hewlett Packard заключила субконтрактное соглашение на сборку компьютеров, поставляемых для госзаказчиков в РФ, с российской компанией Аквариус.
Международные прямые инвестиции
Прямые инвестиции (direct investments) предполагают вложе​ния в собственность иностранных фирм, в производственные и маркетинговые мощности на иностранном рынке. Прямые инвес​тиции осуществляются в форме покупки иностранной компаний или доли собственности в ней, путем учреждения совместных с местными партнерами предприятий, а также путем создания ино​странного отделения компании.
Покупка иностранной компании дает возможность получить вме​сте с ней и готовую позицию на рынке. Так, например, компания Nestle Water Group, купив одного из крупнейших в России произ​водителей питьевой воды — Святой источник, стала вторым по объему продаж питьевой воды продавцом в Москве.
Совместное предприятие позволяет разделить риск и затраты с местным партнером, получив при этом доступ на иностранный рынок. Компания General Motors создала совместное предприятие с АвтоВазом — GM-АвтоВаз — для производства и продаж в России автомобиля Chevrolet-Niva. Российский автозавод внес свою долю в уставный капитал производственными площадями. Недостатком совместного предприятия являются возможные разногласия парт​неров в политике и курсе действий.
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Создание собственного отделения или строительство собствен​ных производственных мощностей позволяет компании полностью контролировать производство, менеджмент и маркетинг. Компа​ния Ford построила в 2002 г. во Всеволжске Ленинградской области завод, планируя произвести и продать в России в 2003 г. около восьми тысяч автомобилей марки Focus. В строительство завода ком​пания вложила 150 миллионов долларов [Коммерсантъ, 10.07.02]. По условиям инвестиционного соглашения, к 2007 г. в России дол​жно производиться более половины деталей Focus.
Право собственности, возникающее при прямых инвестициях, дает компании наибольший контроль операций на иностранном рынке, но и несет наибольший риск потери собственности в ре​зультате политических катаклизмов, военных действий, терактов или национализации собственности.
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3.1. Интернет как среда ведения бизнеса и маркетинга
Люди, вступающие в самостоятельную жизнь в XXI в., раньше знакомятся с компьютером и Интернет, чем с традиционным мар​кетингом. Информационные технологии сегодня не просто обслу-
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живают маркетинговую активность, они детерминируют, определя​ют маркетинг, диктуя ответы на вопросы: что, как, когда, кто, где и почему. Новые информационные технологии побуждают со​временное поколение маркетологов видеть бизнес, менеджмент и маркетинг через призму электронных технологий и Интернет.
Интернет (Internet) — это глобальная информационная сеть, объединяющая более 50 тысяч различных компьютерных сетей. Это гигантская сеть компьютеров, соединенных спутниковой, оптово​локонной, беспроводной и другими видами связи, размещенных по всему миру и коммуникатирующих друг с другом. Интернет создает новое глобальное информационное пространство, кибер-пространство — cyberspace. Маркетинг, ведущийся в Интернет, называют «интернет-маркетинг», «онлайн-маркетинг», «кибермар-кетинг». Интернет-маркетер сегодня автоматически — глобальный маркетер.
Интернет была создана американским правительством и во​енными исследовательскими организациями на случай коммуни​каций при войне. Затем к ней начали присоединяться ученые, уни​верситеты, бизнес. Устроена Интернет так, что уничтожение од​ной части не останавливает работы сети. Девизом создателей и пользователей явилась фраза: «Интернет неуничтожима!» Изначаль​но Интернет представляла эффективные возможности информа​ционного обмена. Однако достаточно долго большинство людей за пределами университетов и военных структур — не специалистов в области информационных технологий — считало использование Интернет слишком сложным. Изобретение World Wide Web, или WWW, графической системы информации Интернет в 1993 г., положило начало притоку в Интернет все более широких кругов пользователей.
Сегодня ни одно государство и ни одна организация не об​ладает полномочиями управления Интернет и не содержит ее. В какой-то степени эта сеть сетей управляется на общественных началах добровольцами и общественными организациями, пред​лагающими нормы поведения и параметры работы в этой глобаль​ной информационной супермагистрали.
Интернет — самое быстро развивающееся средство информа​ции (табл. 3.1). Если для достижения 50-миллионной аудиторий пользователей радио потребовалось 38 лет, телевидению -13 лет, то Интернет — всего 5 лет (www.internet.com S. Mulcahy, 21.02.02).
К началу 2002 г. число пользователей Интернет во всем мире по разным оценкам составляло от 350 до 900 миллионов. 60% аме-64
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Таблица 3.1 Сроки развития СМИ до достижения 50-миллионной аудитории
	Средства информации
	Годы

	Радио
	38

	Телевидение
	13

	Кабельное телевидение
	10

	Интернет
	5


риканских семей имели в это время доступ в Интернет из дома. В сентябре 2001 г. покупки через Интернет сделали более 15 милли​онов домохозяйств. В 2002 г. число пользователей Интернет во всем мире достигло одного миллиарда (//cyberatlas.com/ big_picture).
В России вовлеченность населения в интернет-коммуникации существенно ниже. В 2001 г. 85% российских граждан никогда не имело доступа к компьютеру. Неудивительно, что сетью Интернет в то время в России было охвачено лишь 3% населения (в Моск​ве — 11% и Санкт-Петербурге — 5,8% населения) [PC Week/RE, 2.10.01, с. 30]. Однако число российских пользователей Интернет стремительно растет. В последние годы рост числа обитателей Ру​нета составлял 40-80% в год. В 2002 г. их было уже 12 миллионов [Коммерсантъ, 17.04.03, с. 20].
Российский сегмент Интернет — «Рунет» — относительно мо​лод. 19 сентября 1990 г. произошло событие исторической значи​мости — домен «.SU» (Soviet Union) был зарегистрирован в базе данных InterNIC. Западные аналитики считают, что появление новых информационных технологий (факса и Интернет), децент​рализованных по своей сущности и потому не подлежащих тота​литарному контролю советских чиновников из единого центра, явилось одним из факторов распада СССР.
Современное информационное общество и его дальнейшее развитие базируются на знаниях, неуклонно трансформирующих​ся в электронную форму. Основу информационного общества со​ставляет бурно растущая сетевая электронная экономика. Элект​ронная экономика включает производителей, поставщиков, про​давцов, покупателей и пользователей информации и знаний в электронной форме. Это интернет-порталы, электронные рынки и магазины, торговые площадки и биржи, корпоративные инфор​мационные системы, системы коллаборативнои коммерции и
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интегрированные комплексы, электронные финансовые услуги, электронное обучение, электронная почта, электронные СМИ, электронное правительство.
Сегодня можно утверждать, что Интернет явилась революци​онным фактором реструктуризации отраслевой структуры мировой экономики, систем управления и бизнес-процессов корпораций и компаний. Интернет — это среда, в которой ведется проектирова​ние конструкции машиностроительной продукции, разрабатыва​ются программные продукты, ведется образовательный процесс, оказываются финансовые услуги, покупаются и продаются това​ры, услуги и идеи. Интернет — среда управления производством и компанией в целом, среда управления отношениями с клиентами в глобальном масштабе.
В Интернет сегодня размещены электронные представитель​ства и корпоративные порталы компаний, фонды крупнейших библиотек, электронные версии периодических изданий и инфор​мационные агентства. Во всемирной компьютерной сети покупа​ется и продается информация и потребительские товары, авиаби​леты, автомобили, энергоресурсы, древесина, металлолом, бума​га. Здесь работают металлургические биржи (Europe-steel.com, Metals-Russia.com, Aluminium.com, Worldbid.com, e-MeteX, rusmet.ru, MetalTorg.ru), электронные площадки торговли углево​дородами (Oil-On-Line.com), сельскохозяйственные биржи (AgEx.com), биржи широкого профиля (Factura.ru), системы элек​тронной дистрибуции (e-distribution) компаний Intel, Cisco Systems, системы электронного снабжения (e-procurement; Wal-Mart, General Motors, Ford.
Традиционная индустриальная экономика превращается в элек​тронную экономику. Бизнес, менеджмент и маркетинг все реши​тельнее перемещаются в Интернет. Не случайно на рубеже XX и XXI столетий бывший президент компании Intel Знди Гроув зая​вил, что в следующее пятилетие все фирмы будут интернет-ком​паниями или их не будет вообще [PC Week/RE, 26.09.2000, с. 19].
Интернет-технологии создают основу для интранет (intranet) — внутрикорпоративных сетей, позволяющих занятым коммуника-тировать друг с другом и получать доступ к корпоративной инфор​мации. Корпоративные сети, обеспечивающие коммуникации меЖДУ компанией и ее отдельными потребителями, поставщиками и биз​нес-партнерами за пределами компании, называются экстранет (extranet).
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3.2. Функции Интернет
Интернет выполняет несколько функций, значимых для биз​неса и маркетинга — информационно-поисковая, коммуникацио-ная (обмен информацией), развлечение и функция трансакций (совершения сделок). Исследования онлайновой аудитории в США обнаружили, что 60% пользователей сети ищут информацию (вклю​чая 46%, справляющихся о новостях), 36% проходят обучение и 29% выполняют задачи, составляющие их работу [Boone et al., 2001, p. 122].
Информационный поиск
Интернет можно рассматривать как огромное и быстро расту​щее хранилище информации. Еще в конце 2001 г. здесь находилось 550 миллиардов документов [www.internet.com, 25.10.2001]. Часть информации Интернет бесплатна, она предлагается с целью при​влечения аудитории, нужной рекламодателям. Часть информации в Интернет предоставляется пользователям за плату. Компания Jupiter (www.jup.com) оценивала доходы от услуг предоставления платного Интернет-контента (общего, делового характера, а так​же музыка, игры) в 2002 г. в 1,4 миллиарда долларов, а в 2006 г. — в 5,8 миллиарда долларов.
В Интернет информационные агентства (www.interfax-news.com, www.prime-tass.ru, www.rbc.ru, www.Ienta.ru) и СМИ (www.kommersant. ш, www.nytimes.com) размещают новости мировой экономики, политики, науки, культуры. Здесь находятся электронные базы дан​ных, содержащие необходимую для разработки маркетинговых решений информацию. Эти базы данных включают статьи обще​ственно-политических и научных изданий, фото- и видеоматериа​лы, статистическую информацию, методические разработки, про​граммные средства. Так, например, на сайте www.publist.com посе​тителям всего мира доступна информация по американской и мировой периодической печати. А на сайте www.public.ru маркетологи могут найти координаты 700 российских газет. На сайте Американской ассоциации маркетинга — www.marketingpower.com посетитель может получить советы и рекомендации по ведению маркетинга. На сайте американского интернет-магазина www.Amazon.com чи​татели всего мира могут искать книги определенной тематики, авторов, издательств.
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Автоматические поисковые системы в Интернет (search engines) облегчают поиск информации в сети, выдавая по запросу адреса ссылок на нужные пользователю данные (название компа​нии, классы, категории и марки продуктов, фамилии персон). Крупнейшие поисковые системы работают на порталах Google.com, AltaVista.com, Yahoo.com, LookSmart.com, Inktomi.com, MSN (search.msn.com), Goto.com, FindWhat.com, Lycos.com, Excite.com. Компания Google предоставляет услуги поиска более чем 130 парт​нерам-клиентам в 30 странах мира. Это Yahoo! к ее международные структуры, Sony, AOL, Cisco Systems. Эти партнеры платят Google за каждый поиск, проведенный на их сайте. Поисковую машину Alta Vista использует для своих продуктов и услуг интернет-холдинг Росбизнесконсалтинг (www.rbc.ru).
Крупнейшие российские порталы — Yandex.ru, Rambler.ru. Еже​дневно портал Yandex посещают около 600 тысяч пользователей. В авгу​сте 2001 г. один из крупнейших мировых порталов — Lycos — начал работать в России, открыв русскоязычный сайт Lycus.ru.
Если потребитель ищет нужный ему продукт, он может вос​пользоваться поисковой системой в Интернет, задав параметры поиска — название продукта, например. Поисковая система в от​вет выдает электронные ссылки (адреса в Интернет) на необходи​мые ему предметы поиска. В феврале 2002 г. поисковая машина AltaVista выполняла более 59 миллионов поисковых запросов в день на более чем 25 языках. По данным исследований американской интернет-аудитории, от 40 до 85 пользователей сети находят нуж​ные им сайты с помощью поисковых систем. Чем опытнее посети​тель Интернет, тем чаще он использует поисковые машины. При​мерно 30% всех покупок в сфере электронной коммерции начина​ются с поисковой системы общего назначения.
Постоянно возникающие новые сайты попадают в поле зре​ния поисковых систем. Так, например, базы данных Google обнов​ляются не реже, чем раз в 28 дней, для чего системой ведется по​стоянный мониторинг изменений в Интернет. Задачей маркетолога является обеспечение появления своего продукта, компании в спис​ке, который выдает поисковая система по запросу потребителя. РЯД поисковых систем (Yahoo.com, Inktomi.com, AltaVista.com) предо​ставляют услуги платного листинга (размещения) информации в верхних ссылках по запросу пользователя. Так, например, в начале 2002 г. для всех новых коммерческих сайтов Yahoo! установил еже​годную плату 299 долларов за листинг, тем самым трансформируя свою поисковую систему в Желтые страницы. По требованию об-
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щественности вводится идентификация коммерческих (платных) ссылок как оплаченных спонсором. При этом следует учитывать, что грамотный дизайн сайта, его интересный и хорошо структу​рированный контент (содержание) повышают шансы сайта на попадание в первые строчки ссылок поисковых запросов. Есть даже специальный термин — маркетинг поисковых систем (Search engine marketing), обозначающий систему знаний, обеспечивающих лег​кость и результативность работы поисковой системы с информа​цией сайта.
На сайте internet.com представлены группы электронной рас​сылки и архивы статей (на английском языке) по интернет-мар​кетингу, в том числе о работе с поисковыми системами Интернет. Информационно-поисковая функция Интернет важна для маркетинга. Стремление пользователей Интернет получить нуж​ную информацию обеспечивает трафик (приток посетителей) на сайтах продавцов товаров и услуг. Одной из важных задач интер​нет-маркетинга является формирование информационной состав​ляющей (контента) сайта, интересного для целевой аудитории. Качественный контент интернет-сайта способен генерировать ин​тенсивный трафик, а значит, и потенциал продаж товаров и услуг компании, рекламного пространства на сайте. Интернет-рассылка новостей компании-поставщика служит средством продвижения ее товаров и услуг.
Коммуникаций
Коммуникация — это обмен информацией. Интернет — среда интерактивных коммуникаций. Популярным средством общения людей.через Интернет является электронная почта — интернет-приложение, обеспечивающее обмен электронными сообщения​ми Между компьютерами. Согласно прогнозам, сделанным компа​нией IDC в октябре 2001 г., количество электронных почтовых ящиков в мире растет с ежегодным темпом 138%; их количество Увеличится с 505 миллионов в 2000 г. до 1,2 миллиарда в 2005 г. 85% всех web-страниц размещены на серверах в США и американских организаций.
Через Интернет потребитель может не только искать инфор​мацию, но и коммуникатировать с маркетером, обмениваться с ним информацией. Обнаружив электронное представительство ком​пании — сайт в Интернет, потребитель может обратиться к по​ставщику товаров и услуг, высказать свои рекомендации и претен-
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зии. Через Интернет потребитель может запрашивать и получать услуга технической поддержки, электронные листы рассылки с новостями отраслей и компаний. На форуме сайта поставщика потребитель может подискутировать с другими посетителями, об​судить интересующие его вопросы. На сайтах интернет-магазинов (www.amazon.com, www.ozon.ra, www.colibri.ru) потребитель мо​жет не только найти нужную информацию о товарах (книгах, на​пример), но и оставить свой отзыв о них.
Очевидно, что задачей маркетолога является обеспечение эф​фективного обмена маркетинговой информацией компании с по​требителем. Маркетинговые коммуникации, или обмен маркетин​говой информацией, все в большей степени перемещаются в Ин​тернет. Реклама, паблик рилейшнз, элементы личных продаж и продвижение продаж все активнее реализуются в сети.
Согласно данным исследования, проведенного в ноябре 2001 г. в США, для людей, использующих Интернет в профессиональных целях, она является основным медиа в течение типичного рабоче​го дня [prbytes@yahoogroups.com, 15.01.2002]. Поэтому достижение прайм-аудитории в дневное время означает рекламировать онлайн, а не по телевидению. Более 90% занятых, использующих Интернет на работе, имеют доступ к сети и дома, но уже для досуговых целей. Для тех, кто не использует Интернет на работе, она являет​ся вторым после телевидения доминирующим медиа. Пользовате​ли Интернет представляют собой весьма привлекательный для ре​кламодателей демографический сегмент — это люди наиболее ак​тивного работоспособного возраста, высокообразованные и с высокой покупательной способностью. Крупнейшие рекламодате​ли Рунета (Вымпелком, МТС, Мегафон, Intel, IBM, Nokia и Др.) активно используют потенциал этого сегмента рынка.
Коммуникативная функция Интернет активно используется в маркетинге. Стремление общаться привлекает в интернет-среду сотни миллионов пользователей, составляющих аудиторию интер​нет-рекламы. Не случайно крупнейшие интернет-порталы — Yahoo.com, Lycos.com, Yandex.ru, Rambler.ru, а также провайде​ры доступа в Интернет (они же крупнейшие продавцы рекламного пространства в Интернет) предоставляют бесплатные услуги элек​тронной почты и web-хостинга для всех желающих. Так, напри​мер, число клиентов бесплатной почтовой службы mail.ru еще в апреле 2002 г. превышало 5 миллионов человек. А число пользова​телей бесплатных ящиков Eudora (www.eudoramail.com) — 18 милли​онов человек, превысив число пользователей Yahoo!. 70
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Функции коммуникации в Интернет реализуют — наряду с элек​тронной почтой, форумами и чатами — службы мгновенного обме​на сообщениями (IM, Instant messaging), а также интерактивные видеоконференции. Крупнейшие службы Ш насчитывают десятки миллионов пользователей во всем мире — AOL Instant Messenger (50-60 миллионов), ICQ (45 миллионов), MSN Messenger (19 мил​лионов), Yahoo Messenger (12 миллионов) [Эксперт, 11.03.02, с. 91]. Больше всего популярны программы IM среди школьников и сту​дентов — в США программы IM используют 80% тинэйджеров. На Download.com, крупнейшем в мире сайте загрузки программ, по​сетители могут бесплатно скачать популярную среди российской молодежи программу ICQ.
Развлечения
Часть посетителей Интернет ищет развлечений — от билетов на концерты и туристических путешествий до музыки, развлека​тельной литературы и игр он-лайн. Туристический бизнес, для которого время — критический фактор, вышел в Интернет под давлением конкуренции. Потенциальные путешественники нахо​дят сведения о турах и знакомятся с программой и достопримеча​тельностями маршрутов.
Через Интернет транслируются концерты звезд эстрады, со​бирающие множество зрителей разных континентов мира. В Ин​тернет действуют музыкальные студии, позволяющие музыкантам разных стран, подключив микрофон к компьютерам, сыграть вме​сте и даже записать эту игру в цифровом формате.
Склонность части людей к азартным играм используют создате​ли интернет-лотерей и интернет-казино. Стремление потребителей посещать игровые сайты учитывается также при размещении на этих сайтах рекламы товаров массового потребления. Сама реклама в Ин​тернет также может содержать игровой аспект (предлагать посетите​лю сайта выполнить некоторую задачу с возможным выигрышем — попасть в цель, передвинуть элементы иллюстрации, отгадать загад​ку). Размещение различных игровых заданий (викторин, лотерей, олимпиад, разработки дизайна этикеток) на сайте позволяет при​влечь и задержать внимание части посетителей, вовлечь их в процесс обработки информации о компании И марке продукта.
Элементы игры или соревнования используются для привлече​ния клиентов многих компаний. Так, например, учебные центры компьютерных технологий могут предлагать бесплатное тестиро-
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вание через Интернет по своим программам для всех желающих с выдачей свидетельств успешно выполнившим тестовые задания.
Трансакции
Интернет является средством трансакций, т.е. совершения сде​лок. Осуществление сделок через Интернет сокращает рутинные опе​рации и штат сотрудников. Так, например, ввод в действие элект​ронной торговой системы позволил компании — дистрибьютору компьютерной техники Дилайн (входит в группу IBS) сократить пер​сонал на четверть. По данным директора центра электронного биз​неса, вице-президента группы компаний IBS, оформление заказа по факсу обходится компании в 3,5 доллара, по телефону — в два раза дешевле, по электронной почте — в 30 центов, а самостоятель​ный ввод дилером заказа через электронную торговую систему не стоит компании практически ничего [PC Week/RE, 23.10.01].
В Интернет можно не только выбрать и заказать товар, но и оплатить его покупку. На сайтах Amazon.com покупатель книги, дисков или видеокассет оформляет свою покупку в режиме он​лайн — продавец списывает деньги с его кредитной карты. Рос​сийские интернет-магазины (Ozon.ru, Colibri.ru и др.) также пред​лагают своим покупателям возможность оплаты покупки с помо​щью кредитных карт, а также с помощью сетевых платежных систем. Так, например, Colibri.ru предлагает своим покупателям услуги платежных систем PayCash, WebMoney, CyberPlat, КредитПшот.р№ того чтобы оплатить заказ через одну из платежных систем, поку​патель этого интернет-магазина должен иметь достаточное коли​чество средств на счету (в электронном кошельке) в любой из перечисленных платежных систем либо предоплаченные скретч-карты, позволяющие пополнить счет в любой момент. К платеж​ной системе CyberPlat в марте 2002 г. было подсоединено 177 ин​тернет-магазинов, а оборот ее в 2001 г. составил 57,4 миллиона долларов [PC Week/RE, 12.03.02]. Услуги интернет-расчетов пред​лагаются и на портале Yandex.ru.
Многие виды услуг, оказываемые через Интернет, реализуют одновременно несколько ее функций. Например, обучение через Интернет содержит элементы информационного поиска, комму​никаций (с преподавателем, членами учебной группы), развлече​ния (деловые игры, медиаматериалы), а также трансакции (для оплаты услуг обучения и учебных материалов). Интернет-магазины также стремятся предоставить возможность своим покупателям найти информацию о товаре, коммуникатировать с сотрудника-72
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ми, немного развлечься (оставив отзывы и почитав чужие), опла​тить покупку.
Развитие функций Интернет и освоение их бизнесом привело к становлению электронного бизнеса и электронной коммерции.
3.3. Электронный бизнес и электронная коммерция
Электронный бизнес (e-business) — это ведение бизнеса через Интернет или другие электронные сети; все формы электронной бизнес-деятельности. Примерами электронного бизнеса являются электронная коммерция (e-commerce), или электронная торговля (e-trade), электронный консалтинг (e-consulting), электронное из​дательство (e-publishing house) [PC Week/RE, 6.03.01].
Электронная коммерция (e-commerce, electronic commerce) — комплексная деятельность, ведущаяся посредством телекоммуни​кационных сетей и включающая: выявление потребителей путем сбора и анализа бизнес-информации, проведение бизнес-трансак​ций и поддержание онлайновых отношений с потребителями.
Электронная коммерция в узком понимании — это трансак​ция, совершаемая через компьютерную сеть, в результате которой право собственности или право пользования товаром/услугой пе​редается от одного лица другому. Электронная коммерция реали​зуется набором электронных средств, обеспечивающих взаимосвязь между корпорациями, их клиентами, бизнес-партнерами, постав​щиками и сотрудниками.
Начало XXI столетия ознаменовалось переходом от столетней индустриально-базированной экономики к ее электронной пре​емнице — экономике, основанной на Интернет и связанных с ней онлайновых технологиях. С момента открытия Всемирной сети (WWW) для коммерческой деятельности в 1993 г. электронная ком​мерция постепенно превращается в доминирующий фактор раз​вития мировой экономики. В 2002 г. только в США электронная коммерция достигала оборота 3 миллиарда долларов, или 2% ВВП страны. К 2005 г. она составит, по прогнозам, 6% ВВП США [Boone et al., 2001, p. 124]. Объем электронной торговли в России в 2003 г. оценивался прогнозом Brunswick UBS Warburg в 650 миллионов долларов [Коммерсантъ, 17.04.03, с. 20].
Электронная коммерция дает современному маркетеру ряд преимуществ в сравнении с оффлайновой работой на рынке.
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· Глобальный охват. Сеть элиминирует географическую защиту локального бизнеса от национальной (общестрановой) и глобаль​ной конкуренции. Так, например, жители отдаленных городов Рос​сии сегодня могут покупать книги, программное обеспечение и дру​гие товары в национальных интернет-магазинах (с доставкой по по​чте), составляющих конкуренцию местным магазинам как минимум по ассортименту. Американский интернет-магазин Amazon.com про​дает свои книги покупателям всех регионов мира. Крупнейшие авто​производители (Ford, Nissan, Volvo) используют Всемирную сеть для достижения покупателей автомобилей во всем мире.
· Персонализация. Это создание продукта (и комплекса марке​тинга), отвечающего требованиям индивидуального потребителя. Потребители могут заказывать через Интернет индивидуально изго​товленные товары — джинсы, рубашки, туфли. Компьютеры Dell не ждут своих покупателей на заводе компании в Аустине. Производ​ство компьютера Dell начинается с момента получения индивиду​ального заказа потребителя и заканчивается 36 часов спустя, когда готовый компьютер загружается в автомобиль для доставки.
· Интерактивный маркетинг. Коммуникации между покупате​лем и продавцом через Интернет (корпоративный портал и экст-ранет, форум, чат, дискуссионную группу, web-конференцию, электронную рассылку), оптические диски, виртуальные киоски позволяют идентифицировать спрос и удовлетворять его в точном соответствии с интересами потребителя. Через Интернет обсужда​ются параметры продукта, цены и условия сделки. В результате создается идеальный продукт по оптимальной цене, удовлетворя​ющий обе стороны сделки. Так, например, музыкальные киоски дают возможность посетителям послушать 30-секундные клипы записей для того, чтобы сформировать заказ на индивидуально изготовляемый диск.

· Маркетинг в удобное время. Интернет-магазины открыты для покупателей 24 часа в сутки 365 дней в году.' Они предоставляют потребителю информацию о товаре, условиях сделки и сам товар тогда-и где это удобно покупателю. Потребители услуг доставки Federal Express могут сделать заказ он-лайн и отслеживать его вы​полнение через Интернет круглосуточно.

♦
Интегрированный маркетинг. Интернет обеспечивает интегра​
цию всех элементов маркетингового комплекса, создавая единое
системное решение проблем потребителя.
Различают системы электронного взаимодействия (продаж) поставщика с конечными потребителями (В2С - business-to-74
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consumer) и с покупателями-организациями (В2В — business-to-business). Сумма продаж через Интернет конечным потребителям в США достигла в августе 2001 г. 4 миллиарда долларов, при этом средний размер покупки составил 262 доллара.
Воплощением идеи «виртуальных корпораций» явилась система коллаборативной коммерции (c-commerce, collaborative commerce). Эта система создает единое межкорпоративное пространство для ведения совместного бизнеса. Такая система требует перестройки управленческих подходов и информационно-технологических ре​шений. Коллаборативная коммерция предполагает большую сте​пень интеграции бизнес-процессов компаний-участников, чем электронная коммерция.
Единая инфраструктура, создаваемая в рамках системы коллабо​ративной коммерции, должна функционировать как единая вирту​альная система. Эта система связывает информационные репозита-рии, бизнес-приложения (программы) и бизнес-процессы различ​ных корпораций, расположенных в разных частях мира. Требования единой виртуальной инфраструктуры предполагают интегрирован-ность корпоративных систем участников в web. Система коллабора​тивной коммерции обеспечивает высокую реактивность и адаптиру​емость к динамичным и неопределенным условиям деловой среды; разделение риска принятия решений между ее участниками.
Отличия коллаборативной коммерции от электронной показа​ны в табл. 3.3 (по материалам PC Week/RE, 20.02.01, с. 28).
Таблица 3.3 Электронная и коллаборативная коммерция (различия)
	
	Характеристики

	Виды коммерции
	Электронная коммерция
	Коллаборативная коммерция

	Содержание информации Сообщество участников Виды взаимодействия Совместная деятельность
	Каталоги товаров
Торговые партнеры
Покупка, продажа, аукционы
Обмен сообщениями
	Мощные информаци​онные активы
Виртуальная корпо​рация
Совместные (общие) бизнес-процессы Обмен интеллектуаль​ным капиталом, знаниями
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Электронная и коллаборативная коммерция предполагают ис​пользование компаниями-участниками автоматизированных про​цессов управления, электронных баз данных, систем управления корпоративными знаниями.
3.4. Электронный и интернет-маркетинг
Очевидно, что электронный бизнес предполагает необходи​мость электронного, а также и интернет-маркетинга. Электронный маркетинг — это маркетинг, использующий электронные средства для разработки, реализации и оценки маркетинговых решений: компьютерные сети, базы данных, телекоммуникации. Это марке​тинг, ведущийся на основе электронных технологий. Интернет-маркетинг — это маркетинг, использующий Интернет для разра​ботки, реализации и оценки маркетинговых решений.
К сфере интернет-маркетинга можно отнести все решения, составляющие комплекс четырех «р» — продукт, цена, распрост​ранение, продвижение. Интернет используется для исследований рын​ка, сбора вторичной (новости, аналитические материалы, эксперт​ные оценки, статистические данные) и первичной информации (опрос, наблюдение, эксперимент). Решение о продуктных харак​теристиках может опираться на данные опроса потребителей через Интернет или на информацию о характере их покупочного пове​дения на сайте. Продуктная концепция может обсуждаться в про​цессе web-конференции или в общем рабочем интернет-простран​стве разработчиков, в интранет, на форуме или чате интернет-сайта или портала компании-поставщика. Информация по продуктным характеристикам и тенденциям их развития может со​держаться в публикациях, размещенных в Интернет. Рекламации и запросы, принимаемые службой технической поддержки через Интернет, могут автоматически отправляться маркетологам и ин​женерам—разработчикам продукта. Разработка ценовых решений мо​жет опираться на данные мониторинга цен на рынке, представ​ленных в прайс-листах в Интернет. Через Интернет может вестись поиск информации о партнерах для создания каналов распростра​нения; управление этими каналами также может осуществляться через Интернет. Интернет-магазин может вести прямые продажи товаров (www.amazon.com, www.bizbook.ru). Интернет-продвиже​ние товара включает рекламу, паблик рилейшнз и элементы лич​ных продаж через Интернет. 76
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3.4.1. Интерактивные каналы интернет-маркетинга
К интерактивным средствам интернет-маркетинга относятся:
· интернет-сайты (или web-сайты) компаний;
· онлайновые сообщества;
· реклама и паблик рилейшнз на других интернет-сайтах;
· средства продвижения продаж — виртуальные купоны, бес​платные образцы и др.

Интернет-сайты компаний
По критериям рыночного проникновения и типа достигаемой аудитории web-сайты организаций могут преимущественно отно​ситься к одной из групп (www.instituteforpr.com):
1. Корпоративные сайты (также signature site), или порталы, например www.cocacola.com. Фокусируются на корпоративном имидже.
2. Сайты электронной коммерции (e-commerce site). Цель сайта электронной коммерции — увеличить трафик для генерации про​даж. Пример — www.amazon.com.
3. Контентные сайты (content site), например www.nytimes.com, www.kommersant.ru. Контентные сайты зависят от баннерной и дру​гой рекламы или спонсоров.
4. Порталы для широкой публики — сайты, сочетающие web-сервисы (электронная почта, web-хостинг), контент (информация) и ссылки, необходимые для привлечения широкой аудитории. По критерию охвата аудитории порталы можно разделить на порталы первого и второго яруса. Порталы первого яруса (first-tier portal) — крупнейшие порталы, собирающие более 50% интернет-публики (www.aol.com, www.yahoo.com, www.yandex.ru). Портал Yahoo! со​бирает более чем семимиллионную аудиторию посетителей ежед​невно. Порталы второго яруса (second-tier portal) собирают 30 и менее процентов интернет-публики.
5. Порталы, апеллирующие к самоидентичности аудитории (affinity portal): для маркетологов (www.4p.ru), специалистов паб​лик рилейшнз (www.pronline.ru), студентов (www.5ballov.ru), топ-менеджеров, учителей, ветеранов и др.
6. Жанровые порталы (genre portals) — концентрируются на Достижении многих людей с общими интересами или вкусами (спорт, путешествия, музыка, животные).
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Web-сайты компаний можно разделить на группы несколько иначе [Boone et al., 2001, p. 139]: корпоративные сайты, маркетин​говые сайты, виртуальные витрины, кибермоллы.
Создание и поддержка корпоративных сайтов, или интернет-представительств компаний, преследует следующие цели:
1) усиление публичной видимости и рост известности компа​нии;
2) продвижение товаров и услуг;
3) предоставление информации для потребителей, партнеров,  . потенциальных инвесторов, занятых, широкой общественности, журналистов и других аудиторий;
4) формирование благорасположения потребителей;
5) поддержка маркетинговых усилий участников каналов рас​пространения продукта компании.
Корпоративные сайты в большей степени ориентированы на цели паблик рилейшнз, чем на маркетинг и прямые продажи.
Маркетинговые сайты также могут содержать информацию о деятельности компании, ее продуктах, месторасположении и фи​нансовую информацию. Однако их главная цель — увеличить веро​ятность покупки товаров посетителями сайта, а нередко — имен​но продажи товаров и услуг. Такие сайты должны в большей степе​ни концентрироваться на потребителе и его интересах, а не на том, что делает компания. Новый посетитель сайта должен быстро найти на нем простые и ясные инструкции и описания. Маркетинго​вый сайт должен быть дружелюбным, чтобы снижать естественный страх потенциального потребителя иметь дело с владельцем сайта. Маркетинговый сайт должен вовлекать потребителя в процесс обра​ботки информации на сайте с тем, чтобы приблизить потребителя к демонстрации товара, к апробации процедуры заказа и к покупке. Маркетинговые сайты также собирают информацию о потребите​лях, содержат ответы на часто задаваемые вопросы и отвечают на другие вопросы клиентов. Сайт провайдеров услуг интернет-досту​па МТУ-Интел (www.tochka.ru) пример маркетингового сайта.
Виртуальные витрины (virtual storefronts) — сайты, предназна​ченные для продажи товаров; интернет-магазины. Интернет-мага​зины могут быть либо самостоятельными магазинами, либо до​полнять оффлайновую торговлю. Так, например, крупнейший аме​риканский интернет-магазин Amazon.com имеет и оффлайновые розничные магазины. Преимуществом интернет-магазина являет​ся возможность расширения операций в отдаленные города без
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существенных капиталовложений. Витрины интернет-магазинов и система заказов работают автоматически и круглосуточно, неза​висимо от барьеров временных зон и географических ограничений. Склады, на которых формируются заказы, могут быть централи​зованы. Имидж электронного магазина контролируется качеством, креативностью и оригинальностью web-сайта и способностью web-маркетера обеспечить удовлетворенность потребителя. Пример ли​дера интернет-продаж книг Amazon.com и лидера оффлайновых продаж книг магазина Barnes & Noble показывает, что лидерство на оффлайновом рынке не гарантирует лидерства в киберпрост-ранстве.
Кибермоллы (cybermalls) — это группа нескольких сотен роз​ничных интернет-магазинов. Главный участник кибермолла — круп​ный розничный торговец с высоким потребительским трафиком. Другие магазины отбираются для включения в кибермолл для до​полнения его ассортимента. Так, например, кибермолл MCI Marketplace подключил такие магазины, как Borders Books and Music, Nordstrom, PC Zone. Оператор кибермолла взимает плату с каждого индивидуального оператора магазина-участника. Это либо фикси​рованная месячная величина, либо определяемая по скользящей шкале — в зависимости от числа посещений магазина.
Онлайновые сообщества
Коммуникационная функция Интернет собирает людей с об​щими интересами в онлайновые сообщества. Эти сообщества пред​ставлены на интернет-форумах, в новостных группах (newsgroups), в группах посетителей профессионально ориентированных сайтов, на электронных досках объявлений (electronic bulletin boards). Многие компании используют эти сообщества в маркетинговых целях.
Онлайновый форум — это виртуальная площадка для дискуссий. Он может располагаться на сайтах коммерческих и общественных организаций, СМИ. Вход на форум может требовать регистрации участников — как на сайте партии Союза правых сил (www.sps.ru) или на сайте для специалистов в области связей с общественнос​тью (www.sovetnik.ru). Участие в форуме может не требовать регис​трации — как на сайте для маркетологов (www.4p.ru) или на сайте Для специалистов паблик рилейшнз (www.pronline.ru). Система ре​гистрации дисциплинирует участников и несколько сковывает их активность, поэтому на сайтах без регистрации дискуссия часто более оживленная, активная и даже драматичная.
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Новостные группы объединяют подписчиков рассылки по оп​ределенной тематике. Здесь люди посылают и читают сообщения-новости профессиональных или других интересов. Каждый участ​ник группы может послать сообщение всем остальным. В Интернет сегодня более 22 тысяч новостных групп, и число их растет. На портале Yahoo!, например, представлено множество тематических групп, техническую поддержку которых этот портал осуществляет. Существует система правил эффективной электронной рассылки: как формировать список, что писать в строке «From» (от кого), что — в строке «Subject line»- (тема), что и как должно быть напи​сано в тексте сообщения, в каком формате (текстовом или HTML) лучше рассылать электронный листок, как часто делать рассылку. Существует система оценки результатов рассылки: число разос​ланных сообщений и недействительных адресов; число открытых получателем сообщений; число сообщений, в которых читатель «кликнул» по (рекламной) ссылке в тексте; число ответов, полу​ченных на рассылку; число заказов (покупок), сделанных получа​телями рассылки. Показатели эффективности электронной рассылки рассчитываются как отношения последующего показателя к одно​му или нескольким предшествующим показателям.
Электронные доски объявлений размещают информацию по теме определенных интересов. Если ньюзгруппы — многосторонние ка​налы коммуникаций, то электронные доски объявлений исполь​зуются преимущественно для объявлений, т.е. одностороннего по​тока информации.
Онлайновые сообщества специализированных интернет-сай​тов — это группы профессиональных, досуговых и прочих интере​сов. Так, например, сайт www.4p.ru собирает маркетологов, а сайт www.pronline.ru — специалистов паблик рилейшнз. Очевидно, что профессиональная аудитория представляет собой концентрирован​ный сегмент для продвижения товаров профессионального назна​чения. Так, например, на сайте www.4p.ru посетители-маркетоло​ги могут ознакомится с образцами и методами работы маркетин​говых, рекламных и PR-агентств, с программными продуктами для маркетинговой деятельности, с вакансиями, а также заказать и приобрести литературу по профилю деятельности интернет-ма​газина Colibri.ru, подписаться на новости. Кроме того, на сайте www.4p.ru весьма оживленный форум. Онлайновое сообщество по интересам собирают также web-логи (weblog) или web-журналЫ (www.blogger.com, www.blog4business.com) 80
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Онлайновые сообщества могут создаваться с прагматичной целью. Так, например, сайт для PR-специалистов www.sovetnik.ru ежедневно рассылает своим подписчикам новости о текущих успе​хах и достижениях крупнейших российских PR-компаний, пред​ставители которых активно участвуют в работе этого сайта и про​фессионального сообщества в целом. На сайте размещена справоч​ная информация о поставщиках услуг в сфере PR: компаниях, персоналиях, учебных заведениях. Поддержка постоянной осведом​ленности общественности о PR-агентствах, несомненно, служит продвижению и продаже услуг потенциальным клиентам.
Реклама и паблик рилейшнз на других web-сайтах
Компании могут считать недостаточной рекламу на собствен​ном или маркетинговом сайте. Поэтому они стремятся размещать рекламу на сайтах, которые, как предполагается, посещают их потенциальные потребители. Часто это баннерная или анимиро-ванная, всплывающая pop-реклама. Баннер (от англ. banner— флаг, транспарант, растяжка) — это небольшая картинка (иногда с дви​жущимися элементами), размещаемая на хорошо обозримых участ​ках web-страниц. Обычно эта картинка является гиперссылкой, на​жав на которую можно перейти на рекламируемый сайт или на страницу, содержащую более развернутую информацию о рекла​мируемом товаре. Баннерная реклама может содержать вопросы, провоцирующие нажатие баннера посетителем сайта.
Сайты, продающие товары, могут сочетать рекламу с другими видами продвижения. Так, например, виртуальная примерочная интернет-магазина может предлагать посетителю собрать полную экипировку из различных вариантов предметов продаваемой одеж​ды, обуви и аксессуаров — свитеров, брюк, туфель.
Компания может продвигать свои товары и услуги с помощью размещения (рассылки) своих текстовых новостей, аналитических статей и обзоров, видеоновостей (видеоньюзрелизов) и ссылок на публичных (www.mail.ru. www.rbc.ru) и тематических сайтах — сай​тах отраслевых ассоциаций, общественных и некоммерческих орга​низаций. Так, например, автоматическая система размещения но​востей компаний (а также статей) функционирует на сайте для маркетологов www.4p.ru. Компаниям-претендентам на размещение своих новостей на этом сайте редакция предлагает представить за​явку с описанием компании и типа предполагаемых к размеще​нию новостей. Компании, чьи заявки утверждаются редакцией,
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получают возможность размещения своих новостей на сайте в ав​томатическом режиме по паролю доступа.
Онлайновые средства продвижения продаж
Для продвижения продаж используются web-киоски, смарт-карты, виртуальные купоны и образцы продуктов и услуг.
Web-киоск (web-kiosk) — это отдельно стоящий компьютер, часто расположенный в розничных магазинах и щоп-центрах. Это мультимедийные устройства, подключенные к Интернет и достав​ляющие информацию по запросу. Посетители шоп-центра могут остановиться около киоска, получить купон или информацию о продуктах, продаваемых в различных магазинах молла. Назначение киоска — не дать посетителю уйти из магазина с пустыми руками и расширить выбор покупки, особенно для тех, кто не имеет ино​го интернет-доступа. Так, например, в 2000 г. web-киоски разме​щались в 625 магазинах американской розничной сети Kmart.
Для оплаты покупок в среде электронной коммерции исполь​зуются смарт-карты (smart cards). Это пластиковые карты, анало​гичные кредитным картам, и оснащенные компьютерными чипа​ми, которые хранят персональную и финансовую информацию. Для покупки товара карточка вставляется в карточный сканер или считыватель, который автоматически списывает сумму покупки. Смарт-карта может периодически загружаться со счета владельца. Смарт-карты были первым шагом на пути создания электронной валюты (electronic currency) — системы обмена, в которой поку​патель может открывать счет на web-сайте и получать кредиты, исходя из денежной суммы на этом счете.
В системе прямого маркетинга все чаще используются вирту​альные купоны— свидетельства права на скидку при покупке това​ра. Потребители могут искать купоны в Интернет по таким крите​риям, как ключевые слова, название бизнеса, месторасположе​ние, затем загружать их на свои компьютеры и использовать при покупке товаров. Компании-продавцы могут предлагать купоны по​купателям в обмен на регистрационную информацию. Тем самым компании-поставщики собирают информацию о потребителях, ко​торую затем используют для продвижения своих товаров — ЛРЯ' мой рекламной рассылки и информирования о новинках.
Web-сайты могут предлагать бесплатные образцы товаров, а также подарки посетителям, заполнившим регистрационные фор​мы. Так, например, члены FreeSampleClub.com заполняют инте-
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рактивный профиль, сообщая информацию о возрасте, составе семьи, наличии домашних животных. Основываясь на профиле клиента, система формирует персональное меню образцов от тор​говцев, ориентирующих продажи на данный целевой профиль. Члены клуба выбирают образцы и получают продукты в течение недели [Boone et al., 2001, p. 143].
3.4.2. Эффективное представительство компании
в Интернет
Огромное количество компаний сегодня уже имеют свои пред​ставительства в Интернет — web-сайты. Все чаще именно через Интернет потребители и широкая общественность впервые знако​мятся с компанией и хотят получить здесь всю необходимую ин​формацию, товары и услуги, потому что это быстрее и удобнее. Web-сайт — это лицо все большего числа компаний. Причем не столько виртуальное, сколько реальное, поскольку бизнес, ме​неджмент и маркетинг неуклонно перемещаются в Интернет. Все больше компаний общаются со своими партнерами преиму​щественно через Интернет.
Сделать свой сайт по шаблону, воспользовавшись бесплатным хостингом на порталах Yandex, Rambler и других, сегодня под силу даже сообразительному школьнику. Основной проблемой для компаний является не столько факт существования собственного сайта, сколько правильный дизайн, контент (информационное со​держание), результативность и эффективность. Web-сайт — это не рекламная брошюра, выложенная в Интернет; он должен служить платформой для коммуникаций между организацией и ее целевы​ми группами общественности. Сайт должен быть интерактивным. Он должен привлекать и задерживать внимание посетителей, со​здавать у посетителей впечатление абсолютной реальности и дос​товерности предлагаемых товаров и услуг. Он должен помогать ком​пании продавать товары и услуги. Американские интернет-марке-теры постоянно обсуждают вопросы возврата на вложенные инвестиции (ROI) как для интернет-маркетинга в целом, так и Для e-mail-маркетинга и web-сайта в частности.
Концепция web-сайта (информационная архитектура) долж​на согласовываться на высшем уровне управления компанией. Уп​равление сайтом в части контента (содержания) может находить​ся в компетенции директора корпоративных коммуникаций (паб-
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лик рилейшнз, связи с общественностью), если главная функция сайта — информационная. Так, например, в полномочия назна​ченного в марте 2002 г. менеджера контента всемирных коммуни​каций (Worldwide Communications Content Manager) группы Ogilvy Elizabeth Gariti входила, наряду с разработкой и реализацией все​мирной стратегии корпоративных коммуникаций, функция web-мастера Ogilvy.com.
Если же главная функция сайта — маркетинговая (продажи, маркетинговая поддержка продаж), то перевес полномочий по управлению сайтом смещается к директору/специалисту маркетин​говой или сбытовой функции компании.
Построение и ведение эффективного web-сайта компании дол​жно основываться на таких управленческих решениях, как миссия компании, цели сайта и удовлетворяемые сайтом потребности.
Web-дизайнер должен иметь в своем распоряжении все эти све​дения для того, чтобы правильно выполнить свою работу. Если web-дизайнер только программист, ему нужна детальная специ​фикация требований к сайту.
Миссия компании, или корпоративная миссия, — социально значимый статус компании, ее роль в обществе. Можно предполо​жить, что сайты компьютерной компании, Федерального собра​ния, политической партии, университета, школы, публичной биб​лиотеки и Министерства обороны могут и должны отличаться именно потому, что эти организации имеют разное предназначе​ние в жизни общества.
Сайт компании может иметь несколько целей: предоставление информации, развлечение, обучение потребителей, продвижение товаров и услуг, соединение продавца с покупателем, сбор ин​формации о потребителях и конкурентах. Сайт может создаваться для поддержки существующего бизнеса или как новый самостоя​тельный бизнес. Цели сайта нужно ранжировать по приоритетнос​ти, провести их декомпозицию и интеграцию с тем, чтобы соста​вить «дерево» целей.
Маркетолог компании должен отследить реализацию марке​тинговых интересов компании в концепции, информационной архитектуре, контенте и навигации сайта. Для того чтобы сайт при​влекал целевые аудитории посетителей и потребителей, необхо​димо учесть их интересы, запросы, потребности, а также ресурсы (когнитивные, технологические, экономические, временные). Сайт должен легко и быстро загружаться, быть достаточно информа​тивным, удобным для навигации посетителей, доброжелательным 84
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и позитивно ориентированным, безопасным для трансакций. Сайт должен быть удобным для работы поисковых систем и директорий (каталогов) в Интернет. Текстовая составляющая сайта, особенно для деловой организации, важнее графической, поскольку посе​тители web-страницы более вероятно ищут информацию (тексты), чем картинки.
Традиционные разделы web-сайта компании, заинтересован​ной во внимании общественности: «о компании (или о проекте)», новости (с рассылкой по запросу), поисковая система (с архи​вом), информация о продукции и услугах (каталог), контакты, информация для инвесторов, ответы на часто задаваемые вопро​сы, пресс-комната (press-room, press-office), форум, вакансии. Курирование и заполнение различных разделов сайта может быть поручено специализированным подразделениям. Так, например, раздел «новости» наполняет PR-подразделение. Раздел «для инве​сторов» может курировать финансовое подразделение вместе со специалистом финансовых паблик рилейшнз. Раздел «пресс-офис» — пресс-служба и PR-подразделение компании. За раздел «каталог товаров и услуг» отвечает подразделение маркетинга или продаж. Аналитический раздел с обзором технологий и методик области профессиональных интересов целевой аудитории могут вести эксперты, в том числе внешние. Также необходимо зани​маться сбором и размещением рекламы на сайте.
Для аудиторий со специфическими интересами (широкая об​щественность, потенциальные потребители, клиенты, занятые, потенциальные занятые, инвесторы, журналисты, спонсоры) мо​гут быть сделаны отдельные окна, или входы на сайт. Так, напри​мер, на домашней (главной) странице сайта компании Dell потре​битель выбирает из меню свою категорию (индивидуальный по​требитель, малый бизнес, крупный бизнес, госструктура) и оказывается затем на странице, соответствующей своим интере​сам. А на сайте Белого Дома США (www.whitehouse.org) есть вход для детей, желающих ознакомиться с тем, что здесь происходит.
Онлайновые сайты, привлекающие посетителя контентом (ин​тернет-СМИ, например), должны предлагать качественную ин​формацию и вместе с тем пытаются найти пути сбора доходов. Некоторые секции такого сайта всегда должны оставаться бесплат​ными для использования, чтобы привлекать большее количество посетителей. Для посетителей, желающих получить лучшую, более глубокую или архивированную информацию, можно ввести неко​торую плату.
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Интернет-сайт компании недостаточно создать, его нужно под​держивать, им нужно управлять. Информация должна постоянно обновляться. Форум требует поддержки модератора, чтобы под​держивать интерес аудитории и удалять явно неадекватные сооб​щения. Развитие технологий может требовать периодического об​новления программного обеспечения, используемого сайтом. Всем этим должны заниматься специалисты.
Для того чтобы сайт соответствовал интересам целевых групп общественности, нужно организовать обратную связь с посетителя​ми, приглашая их замечания и комментарии. Авторы наиболее инте​ресных замечаний, представляющие целевые аудитории (потребите​ли, инвесторы, занятые), могут составить экспертную группу — па​нель. На условиях некоторой оплаты эксперты могут использоваться для претестирования и затем текущего тестирования материалов сайта, Ни один web-дизайнер, PR-специалист или маркетолог не может быть специалистом во всех областях, затрагиваемых сайтом, поэто​му для поддержки конкурентоспособного уровня сайта следует по​лагаться на мнение квалифицированных экспертов.
Очевидно, что web-сайт — это проект, требующий капитальных и текущих затрат. Маркетолог должен отслеживать затраты, связан​ные с поддержкой сайта, а также уметь считать (и объяснять дру​гим) доходы, генерируемые сайтом. Если затраты на сайт не покры​ваются доходами от продаж товаров и услуг в запланированный пе​риод времени, следует оценить правильность определения концепции, информационной структуры, контента сайта.
Ряд интернет-проектов стремятся к прибыльности в течение нескольких лет. Так, например, компания Yandex была создана в апреле 2000 г., и только к началу 2003 г. предполагался выход ее на самоокупаемость. В ноябре 2002 г. портал Yandex впервые объявил себя безубыточным. Проект Рамблер планировал выход на само​окупаемость к началу 2002 г., более чем через два года после сме​ны владельцев и менеджмента. Крупнейший в мире книжный ин​тернет-магазин Amazon.com несколько лет был убыточным. Одна​ко его модель имела потенциал успеха. Широкий ассортимент Amazon.com (более трех миллионов наименований книг — это в 15 раз больше, чем в любом традиционном книжном магазине) до​полняется персонифицированным электронным сервисом и чет​кой системой доставки. В четвертом квартале 2001 г. его оборот со​ставил 1,12 миллиарда долларов и магазин впервые вышел на при​быльный уровень. Сегодня Amazon.com принимает десятки заказов в секунду.
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Оценка результативности и эффективности сайта может вес​тись по ряду критериев и показателей. Один из критериев — это посещаемость сайта и отдельных его страниц (и материалов), ко​торую оценивают специальные счетчики (Spylog, Showstat.com, Freestats.com), выполняющие часть оценок бесплатно. Оценивает​ся число просмотров отдельных страниц сайта (page view), в том числе число уникальных просмотров (по числу посетителей). Вы​сокая посещаемость сайта свидетельствует о любознательности и осведомленности аудитории. Отдельные страницы могут посещаться чаще отдельными сегментами аудитории. Отношение числа зака​зов к числу посещений говорит об уровне концентрированности на целевом сегменте. Отношение числа трансакций (покупок) к числу заказов говорит об эффективности системы реализации за​казов, об удовлетворенности потребителей.
3.4.3. Взаимное влияние маркетинга и Интернет
Интернет играет революционную роль в развитии маркетинга, трансформируя модели ведения бизнеса в электронный формат с глобальными возможностями мгновенных коммуникаций, распространения товаров и трансакций. Результат влияния Интер​нет на маркетинг очевиден в бурном росте электронной коммер​ции, объем которой в 2005 г., предполагается, достигнет триллио​на долларов. Электронная коммерция меняет среду маркетинга, создавая абсолютно новые компании, новые потребности на рын​ке, новые продукты, каналы коммуникаций, распространения и продвижения товаров и услуг, новые средства маркетинга. Web-сайт, e-mail-маркетинг, баннерная сеть, потоковое видео — инст​рументы маркетинга, о которых не знали маркетологи в начале 1990-х. Сегодня ни для кого не секрет, что эффективный web-сайт формирует лояльность потребителей, экономит деньги поставщи​ков и потребителей, ускоряет процессы продаж, снижает затраты и увеличивает прибыли.
Интернет дает возможность создания уникального продукта по персональному заказу для потребителя — джинсы компании Levi Strauss, компьютеры Dell, аудиодиски, программное обеспе​чение.
Интернет явилась фактором стандартизации цен. До эпохи Интернет цены на один товар (костюм, например) в разных ис​точниках (престижный магазин, обычный магазин, каталоговый
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розничный торговец) могли различаться в несколько раз. Сегодня ценовые вариации элиминированы в силу широкой доступности ценовой информации для потребителя через Интернет. Ситуация с ценами на товары приближается к ситуации с ценами на акции компаний. Эти цены одинаковы во всем мире, поскольку трейде​ры располагают информацией онлайновых глобальных сетей. Ос​нователь и главный управляющий онлайнового компьютерного магазина Buy.com говорит, что постоянно ощущает прессинг элек​тронной коммерции. Для того чтобы гарантировать самые низкие цены на рынке, его магазин ежедневно сравнивает цену каждой из 300 тысяч товарных единиц с ценами конкурентов.
Интернет элиминирует, сокращает посредников, соединяя поставщика и конечного потребителя напрямую. Когда клиенты предпочитают делать заказы и покупки через Интернет, изменяет​ся система дистрибуции. Так, например, распространение интер​нет-трейдинга на финансовых рынках вывело интернет-брокеров на лидерские позиции, потеснило позиции традиционных броке​ров, существенно снизив тарифы на их услуги. Число пользователей интернет-трейдинга в США достигает 1Q0 миллионов человек. Даже в России доля интернет-шлюза ММВБ весной 2002 г. достигла 72% в общем количестве сделок и 49% в торговом обороте [Коммерсантъ, 5.04.02, с. 8]. Заказ билетов и турпутевок через Интернет сокращает потребность в туроператорах и выплате им комиссии. Все больше потребителей книг предпочитают индивидуализированные и эконо​мящие время услуги интернет-магазина услугам оффлайновых мага​зинов. Многие компании, например Dell, работая с клиентами через Интернет, сохраняют для своих клиентов возможность заказа товара через традиционные каналы (телефон, факс и почта).
Очевидно, что Интернет создала новые, глобальные возмож​ности маркетинговых коммуникаций. Информация о компании и продукте стала доступна любому пользователю Интернет, незави​симо от его месторасположения на земном шаре. Маркетинговые коммуникации через Интернет характеризуются мгновенностью, фокусированностью, высокой интерактивностью, возможность» персонификации и дифференциации сообщений.
Многие компании отдают часть своих интернет-операций в аутсорсинг — создание и поддержка web-сайта, процессинг Кре​дитных карт и онлайновых платежей, разработка онлайновых рек​ламных и PR-кампаний.
Несомненно, маркетинг также оказал влияние на Интернет. Для привлечения пользователей услуг Интернет применялись траШ*-88
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ционные, проверенные средства продвижения: реклама (в прессе, на телевидении, на уличных щитах); паблик рилейшнз (аналити​ческие статьи, спонсорство познавательных программ об Интер​нет); продвижение продаж (бесплатные интернет-карты покупа​телям компьютеров). «Яндекс — найдется все», «Не важно, какая скорость у тебя — важно, какая скорость у твоего провайдера!» — слоганы оффлайновой рекламы крупнейших российских интернет-компаний. Компании America Online, Microsoft и другие делали пря​мую рассылку бесплатных дисков с программами, необходимыми для работы в Интернет.
При разработке интернет-проектов, онлайновых планов и стра​тегий для интерактивных маркетинговых каналов маркетеры до сих пор полагаются на традиционные методы маркетинга. Даже для интернет-магазина необходима стратегия маркетинга: анализ ры​ночной среды, целевая аудитория, продуктное и ценовое реше​ния, комплекс продвижения.
Ведение интернет-маркетинга требует знания интернет-ауди​тории. Онлайновые покупатели — в значительной части обеспе​ченные, деловые, а потому весьма занятые люди, ценящие свое время. Исследование Департамента коммерции (оно же — мини​стерство торговли) США выявило, что 62% наиболее активных пользователей Интернет зарабатывают 75 и более тысяч долларов в год, живут в городах. Низкодоходные слои населения, проживаю​щие в сельской местности, составляют менее 3% интернет-пользо​вателей [Boone et al., 2001, p. 137]. Интернет в США используют около 75% всех работающих по найму людей. 87% выпускников колледжа — пользователи Интернет. Более половины неработаю​щих американцев используют Интернет для рассылки резюме и поиска работы.
Электронная коммерция несомненно влияет на поведение потребителей. Онлайновый маркетинг достигает людей, которые мало смотрят телевизор и редко читают журналы. Онлайновый маркетинг информирует и обучает потребителей так, как не спо​собен традиционный маркетинг, предлагая больше информации • (часто персонализованной) и быстрее, чем продавец оффлайно​вого розничного магазина, продуктная брошюра или 30-секунд-ная реклама. Потребители становятся более знающими и более тре​бовательными, чем это было до эпохи электронной коммерции. После знакомства с масштабным ассортиментом интернет-мага​зина покупатель покидает оффлайновый магазин, разочарованный и обескураженный отсутствием нужного ему товара.
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Начиная свой бизнес, онлайновые торговцы понимали, что их покупатель практически не сможет полагаться на свои органы чувств при покупке товаров. Интернет-покупателю не доступен запах све​жеиспеченных булочек, ворсистость ткани одежды и упругость мякоти фруктов. Поэтому первые интернет-продавцы фокусирова​ли свои усилия на хорошо знакомых и часто покупаемых товарах, таких как книги, музыка, компьютеры и комплектующие, про​граммное обеспечение, билеты для поездок и концертов. До не​давнего времени web-торговцы стремились избегать продажи пред​метов, которые потребители предпочитают исследовать лично — продукты питания, душистые вещества, услуги.
Однако обнаружилось, что большую часть оффлайновых поку​пок составляют повторные или уже известные покупателю пред​меты. Это значит, что интернет-покупатели могут покупать това​ры, знакомые им по предыдущему опыту, — известные марки про​дуктов питания, одежды, парфюмерии. Сегодня эти и другие товары продаются в Интернет.
Для того чтобы новый товар лучше продавался, с ним следует лучше ознакомить потенциального покупателя. Поэтому в интернет-магазине Amazon.com посетители могут ознакомиться с полным оглавлением книги, с отзывами читателей, даже полистать стра​ницы через Интернет. Для продвижения книги «Интернетско-рус-ский разговорник», выпущенной по заказу компании Yandex, ком​пания поместила одну, наиболее рыночно-ориентированную, главу книги в электронном гипертекстовом формате на своем сайте с электронной ссылкой на крупнейший интернет-магазин Ozon.ru, где эта книга предлагалась для интернет-продажи. Интересно, что книга предлагалась только через интернет-магазины (в том числе в Colibri.ru, который доставляет быстрее и дешевле), в оффлайно​вых магазинах книги не было. Таким образом, не вставая из-за компьютера, посетитель крупнейшего российского портала мог почитать книгу, заказать и получить ее с доставкой на дом.
3.4.4. Достоинства интернет-маркетинга
Интернет-маркетинг — неотъемлемая составляющая электрон​ной коммерции. Для того чтобы достичь потребителей, он должен быть частью маркетинговой стратегии компании. Интернет-марке​тинг ориентируется как на индивидуальных потребителей (В2С, business-to-consumer), так и на потребителей-организации (В2В, business-to-business).
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Электронная коммерция В2В — наиболее быстро растущий сек​тор электронной коммерции. К 2003 г. электронная коммерция должна была по прогнозам составить около 10% всех бизнес-продаж. К кон​цу 2003 г. прогноз объема глобальной В2В коммерции оценивался в 1,4 триллиона долларов, а в 2004 г. — 2,4 триллиона долларов (www.emarketer.com). Оборот российского рынка электронной В2В коммерции должен достичь в 2004 г. 5 миллиардов долларов. В 2006 г. в Евросоюзе доля электронных трансакций должна составить 22% всех В2В трансакций и достичь 2,2 триллиона евро [Коммерсантъ, 22.11.02].
Электронная коммерция В2В включает товары длительного пользования, электронику, научное и производственное оборудо​вание, сырье и материалы, компоненты. Закупки в этой сфере ве​дут специалисты. Электронная коммерция позволяет сокращать расходы по всем элементам маркетингового комплекса — на раз​работку концепции продукта, ценообразование, распространение и продвижение. Онлайновый маркетинг сокращает время достиже​ния целевых рынков. Коммуникации через Интернет с партнерами дешевле и оперативнее, чем традиционные средства и методы мар​кетинга прошлого столетия — бумажные письма, телефонные звон​ки, факсы и личные продажи. Сеть сокращает дистанции и барье​ры временных зон между партнерами. Проблемами развития элек​тронной коммерции в России является недостаток доступа в Интернет, особенно в регионах; недостаток прозрачности бизнеса и уровня автоматизации систем управления компаниями.
Интернет-маркетинг в сфере В2С дает потребителям такие преимущества, как низкие цены, удобство и персонализация. Мно​гие товары, продаваемые через Интернет, действительно стоят дешевле, чем в традицонных точках. Интернет-покупатель имеет возможность быстро и без прессинга со стороны продавца сравни​вать цены поставщиков на билеты, программное обеспечение, книги, диски. Например, на сайте www.price.ru можно сравнить Цены на компьютеры, серверы и офисную технику разных постав​щиков в ряде российских городов.
Удобство киберпокупателей состоит в возможности заказы​вать товары и услуги в общемировом масштабе в любое время дня и ночи. Amazon.com дает покупателю то, чего не дает оффлайно​вый магазин: выбор, заказ товара или просмотр отзывов за не​сколько щелчков мыши. Покупатели Levi Strauss могут заказать индивидуальные джинсы по цене, немного выше той, что стоят Джинсы стандартных размеров в оффлайновом магазине. Рознич​ная сеть 70 магазинов Nordstrom потратила 30 миллионов долларов
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на web-сайт, способный .хранить информацию о потребителях (раз​меры, цвет, стиль, марочные предпочтения) для обеспечения удоб​ства онлайновых заказов. Потребители также получают e-mail-рас​сылку с информацией о распродажах, новых продуктных линиях и акциях продвижения.
Интернет-покупатель ожидает от web-сайта эмулирования по​зитивных сторон традиционного торгового бизнеса. Поэтому онлайновый маркетинг В2С должен и может ориентироваться не только на трансакции, но и на построение персонализированных взаимоотношений с покупателем. Так, например, зарегистриро​ванного посетителя Qzon.ru на главной странице встречает при​ветствие с обращением по имени. Ключевым условием формиро​вания устойчивых отношений с потребителем в онлайновом, так же как и в оффлайновом, маркетинге является высокий уровень сервиса.
Онлайновый маркетинг снижает затраты за счет экономии на материалах (бумажных носителях), времени, производственных затратах. Так, например, распространение программного продукта через Интернет позволяет сэкономить на инвестициях в производ​ство и распространение компьютерных дисков, а операционные затраты сводятся к маркетингу и менеджменту web-сайта. Продажи через Интернет сокращают традиционные затраты на печатные каталоги, розничные магазины, телефонные центры. Как мини​мум, торговый персонал освобождается от необходимости отве​чать на рутинные вопросы.
Онлайновый маркетинг — международный и глобальный мар​кетинг в силу глобальной природы Интернет. Компании Intel, SAP AG, IBM, Procter & Gamble, Microsoft имеют десятки национальных версий сайтов, обращенных к рынкам разных стран и регионов земного шара. Интернет обеспечивает недорогие коммуникации с потребителями отдаленных регионов мира. Однако интернет-мар-кетер должен помнить, что если Интернет не имеет географичес​ких границ, то страны имеют. Электронная коммерция в Европе развита слабее, чем в США. Кроме того, использование Интернет в странах Западной и Южной Европы существенно различается. В Китае доступ граждан к Всемирной сети ограничен. Разный уро​вень развития экономики стран, их информационной инфраструк​туры, а также различия в законодательстве, политической и социо​культурной среде влияют на возможности глобального кибербиз-неса. Поэтому при ведении интернет-маркетинга необходимо учитывать специфику стран и регионов мира. 92
4. Маркетинг отношений и баз данных
Развитие Интернет и интернет-маркетинга определило новые формы и возможности взаимодействия с потребителями. Маркете-ры получили технологии и средства ведения маркетинга отноше​ний и баз данных в мировом масштабе.
4. МАРКЕТИНГ ОТНОШЕНИЙ И БАЗ ДАННЫХ
4.1. От маркетинга трансакций к маркетингу отношений
4.2. Стадии развития маркетинга отношений
4.3. Маркетинг баз данных
4.4. Системы управления отношениями с клиентами — CRM
4.1. От маркетинга трансакций к маркетингу отношений
Со времен индустриальной революции начала XX в. большин​ство производителей ведут производственно-ориентированные операции. Они традиционно концентрируют свою энергию на из​готовлении продуктов и затем на продвижении этих продуктов потребителям в надежде продать достаточное количество для по​крытия затрат и получения прибыли.
Трансакционно-базированный маркетинг предполагает обмен между покупателем и продавцом, характеризуемый ограниченны​ми коммуникациями и отсутствием либо минимумом продолжаю​щихся отношений сторон. Главной целью трансакционно-базиро-ванного маркетинга является завлечь потребителя сделать покуп​ку, основываясь на таких причинах, как низкая цена, удобство, упаковка, или аналогичных. Сегодня трансакционно-базирован​ный маркетинг ведется на рынке редко приобретаемых товаров, не требующих сервисной поддержки, например на рынке жилья. Здесь отношения покупателя и продавца заканчиваются после сдел​ки, поскольку покупатель живет в одном месте и не нуждается в Другом жилье длительное время. В меньшей степени с помощью трансакционно-базированного маркетинга ведется продажа авто​мобилей конечным потребителям; потребитель покупает автомо​биль нечасто и у разных поставщиков.
Трансакционно-базированный маркетинг предполагает спора​дичные отношения между продавцом и покупателем, часто пре-
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рываемые конфликтом. Многие компании обнаружили, что фор​мирование долгосрочных отношений с потребителем увеличивает продажи и снижает затраты. По мере фокусирования маркетинго​вых взаимодействий на отношениях конфликт меняется на коопе​рацию, и нечастные контакты между продавцом и покупателем превращаются в продолжающиеся отношения. В ситуации обшир​ного выбора товаров и услуг потребители ищут дополнительной ценности в своих маркетинговых отношениях. Поэтому многие ком​пании сегодня не могут ограничиться лишь созданием и далее про​дажей своих товаров, они должны вести маркетинг отношений. Отличия маркетинга отношений от трансакционного маркетинга показаны на рис. 4.1 [Boone et al., 2001, p. 155].
Маркетинг отношений с внешними потребителями тесно свя​зан с внутренним, или внутриорганизационным, маркетингом. Так, например, управляющие по продажам (sales executives) компании IBM несут ответственность за работу с несколькими внешними потребителями. При этом они работают на нескольких кросс-функ​циональных уровнях внутри компании с внутренними потребите​лями (сотрудниками, реализующими заказ внутри компании). За​нятые компании разных подразделений и функциональных подси-
Характеристики

Трансакционный маркетинг

Маркетинг отношений
Временная ориентация Организационная цель
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Рис. 4.1. Маркетинг отношений в сравнении с трансащиониым маркетингом
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стем должны быть постоянно информированы о целях и стратеги​ях компании, о нуждах потребителей. Занятые должны быть посто​янно готовы реагировать на проблемы потребителей. Для связи всех участников выполнения заказа используется интранет — внутри​корпоративная сеть, работающая по стандартам Интернет и орга​низованная в соответствии с политикой компании. Так, напри​мер, в компании Cisco Systems — открытая интранет. Эта компания не ограничивает объем и тип информации, которую занятые пере​сылают через интранет. Некоторые компании вводят ограничения для сотрудников по использованию интранет и Интернет на рабо​чем месте в рабочее время.
Важным фактором внутриорганизационного маркетинга явля​ется удовлетворенность занятых. Недовольные сотрудники вряд ли смогут удовлетворить внешних потребителей. Неудовлетворенные сотрудники распространяют негативную информацию о компании и ее продуктах среди знакомых, друзей, родственников, что мо​жет влиять на поведение потребителей. Удовлетворенные занятые покупают продукты своей компании-работодателя и распростра​няют позитивную информацию. Поэтому компании должны раз​рабатывать и реализовывать программы внутриорганизационного маркетинга и продвижения, дополняющие внешние маркетинго​вые программы.
Маркетинг отношений нередко начинается с маркетинговых обещаний — предложений, которые делает поставщик потребите​лю посредством маркетинговых коммуникаций: рекламы, личных продаж, средств продвижения продаж, паблик рилейшнз. Марке-тер должен давать реалистичные обещания и сдерживать их на деле.
Для ведения маркетинга отношений необходимы также:
· достаточно сильная общность интересов и зависимость парт​неров, эмпатия как способность видеть ситуацию с позиции дру​гой стороны;

· взаимовыгодность взаимодействий;
· доверие сторон.
4.2. Стадии развития маркетинга отношений
Отношения между поставщиком и потребителем могут уста​навливаться, развиваться и превращаться в долгосрочные связи. Так, например, стратегия формирования устойчивых отношений Может включать три этапа, или уровня, последовательно увеличи-
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вающих ценность отношений поставщика и потребителя (рис. 4.2.1). Эти уровни: 1) финансовый, 2) персональные и социальные свя​зи и 3) структурные связи, — могут аккумулировать ценность от​ношений для покупателя [Saunders, et al., 1999, p. 58, 59]. По мере развития отношений по этапам растет вероятность их долгосроч​ного устойчивого характера. Где только возможно, маркетеры дол​жны стремиться продвигать своих потребителей по этим этапам. Нужно конвертировать покупателей первого уровня, ориентиро​ванных преимущественно на цену, в покупателей третьего уров​ня, получающих специализированные услуги и ценные преиму​щества, которые могут быть не доступны у другого поставщика.
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2. Персональные и социальные
1. Финансовый
Рис. 4.2.1. Уровни формирования ценности отношений поставщика и потребителя
Сравнительная характеристика уровней отношений поставщи​ка и потребителя показана на рис. 4.2.2 [Boone et al., 2001, p. 159).
Характеристика уровня отношений
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Рис. 4.2.2. Характеристика уровней отношений
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На первом, финансовом, уровне наиболее значимые (постоян​ные, крупные) потребители получают финансовые стимулы. Так, например, за больший объем или постоянство покупок потреби​телю предлагаются более низкие цены, скидки. Этот уровень — наиболее поверхностный и менее вероятно ведет к долгосрочным отношениям. Усилия по формированию маркетинговых отноше​ний сводятся к ценовым предложениям и финансовым стимулам для мотивации потребителей вступить в покупочные отношения с продавцом. Пример — предложение купить два предмета (одежды, продукта питания) по цене одного; скидки частым клиентам авиа​компаний. Финансовый уровень отношений может быть привлека​тельным для клиентов, однако не может создать долгосрочных отно​шений в силу своих недостатков: программы не адаптированы к по​требностям индивидуальных покупателей и легко копируются конкурентами. Долгосрочные отношения продавца и покупателя тре​буют большего, чем низкие цены и другие финансовые стимулы.
Второй уровень усилий построения отношений служит тому, чтобы привязать потребителей к фирме более, чем ценовыми сти​мулами. Потребительский сервис и коммуникации — ключевой фактор на этой стадии развития отношений. Здесь продавец кон​тактирует с покупателем с помощью новостных сообщений, теле​фонных звонков и персональных извещений о специфических ха​рактеристиках продукта, часто покупаемого потребителем. Этот этап важен, потому что, прежде чем доверить поставщику стать частью своего бизнеса, потребитель должен быть хорошо информирован о поставщике и доверять ему. Стимулы второго уровня могут до​полнять стимулы первого уровня, скидки, например. Примером второго уровня отношений могут служить американские универ​ситеты, стремящиеся поддерживать долгосрочные социальные от​ношения со своими выпускниками. Выпускники университета — потенциальные потребители последующих образовательных услуг Университета, работодатели для следующего поколения выпуск​ников, потенциальные участники различных проектов и спонсо​ры университета. Поэтому университеты рассылают выпускникам специальные газеты для выпускников, приглашения на футболь​ные соревнования, вечеринки и другие формы встреч. Выпускни​кам бакалаврских программ предлагаются скидки для получения мастерской степени в том же университете.
Третий уровень отношений поставщика и покупателя предпо​лагает структурные связи, т. е. связи, объединяющие партнеров общими процессами (информационными, продвижения, серви-
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са, подготовки специалистов) или составными частями бизнеса. Например, это может быть установка поставщиком у потребителя электронных средств (например, системы оценки запасов и зака​зов продукта), настолько ему необходимых, что покупатель пола​гается на них. Это может быть бесплатное обучение и консультиро​вание поставщиком специалистов клиента, предоставление рек​ламных материалов и других маркетинговых решений. Чем более высокий уровень стратегии реализован в отношениях поставщика и потребителя, тем труднее ее имитировать конкурентам и тем сильнее барьеры для выхода из этих отношений.
Маркетинг отношений требует: 1) выявления и анализа нужд и интересов потребителей, 2) установления и поддержки обрат​ной связи с потребителем и 3) постоянной оценки удовлетворен​ности потребителей. Для мониторинга обратной связи компании используют службы сервиса, форумы и «жалобные книги» на сво​их сайтах, телефонные и контакт-центры, дискуссионные груп​пы; ведут опрос потребителей. Так, например, компания Xerox со​бирает информацию, ежемесячно рассылая примерно 60 тысяч опросных форм для оценки удовлетворенности потребителей.
Потребители формируют устойчивые отношения с поставщи​ком по ряду причин. Они часто стремятся: 1) упростить свою жизнь, сократив проблемы поиска новых поставщиков; 2) экономить день​ги на скидках для постоянных клиентов; 3) экономить время на выборе товара; 4) к привычному удобству в покупках; 5) к тому, чтобы покупка была привычно приятной. Потребители разрывают отношения с поставщиком по таким причинам, как: неудовлетво​ренность продуктом или услугой, желание опробовать конкуриру​ющее предложение, стремление к новизне и свободе выбора. Важ​но учитывать то, что Интернет дает возможность покупателям быстро сравнивать конкурирующие предложения и мгновенно ис​пользовать возможности переключения на нового поставщика.
4.3. Маркетинг баз данных
Интенсивное развитие информационных технологий и росТ конкурентности рынков сформировали потребности и возможно​сти совершенствования работы компаний с потребителями. Дв*1' жение от массового маркетинга к отношениям «один-на-один», к маркетингу отношений (relationship marketing) явилось значимой 98
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тенденцией последнего десятилетия. Персонализация маркетинго​вых усилий стала важной задачей в борьбе за потребителя.
Взаимодействие «один-на-один» между продавцом и индиви​дуальным потребителем, если их немного, достаточно легко от​слеживать, им легко управлять. Несколько пометок в записной книжке продавца позволяют ему вести такие отношения с немно​гими потребителями. Работа с большим числом клиентов требует ведения баз данных.
Базы данных — один из инструментов электронного маркетин​га. Это систематизированная информация о покупках, потребите​лях, поставщиках, конкурентах. Сегодня практически все компа​нии имеют такую информацию в разной форме. Использование компьютерных баз данных позволяет быстро и точно определить наиболее крупных, постоянных или выгодных покупателей, рас​считать структуру и динамику продаж, а также факторы измене​ний этих величин. Графическое оформление данных дает возмож​ность наглядной презентации прогнозов, планов и отчетов служб продаж и маркетинга.
Первые системы маркетинга баз данных (database marketing) появились в США в 1980-х годах. Анализ покупок потребителей, их кредитной истории и другой финансовой информации, а также демографической и психографической информации позволял сег​ментировать потребителей для ориентации маркетинговых усилий на специфические сегменты рынка.
Маркетинг баз данных предполагает использование компьюте​ров для анализа данных, затем идентификацию специфических групп потребителей и целенаправленную работу с ними. Марке​тинг баз данных — эффективный инструмент для построения от​ношений, поскольку позволяет продавцам сортировать и обраба​тывать огромное количество информации о покупателе для того, чтобы оптимизировать маркетинговые усилия. Компании могут отслеживать образцы покупочного поведения, разрабатывать про​фили отношений с потребителями, индивидуализировать продук-тное предложение и продвижение продаж, сокращать ошибки, персонализировать услуги для потребителя. Базы данных могут по​могать компаниям:
1) отбирать своих лучших, наиболее выгодных потребителей;
2) рассчитывать ценность своего бизнеса на протяжении всего его жизненного цикла;
3) вести диалог с потребителем, позволяющий формировать потребительскую лояльность.
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Эффективный маркетинг баз данных повышает показатели со​хранения потребителей и положительных отзывов, увеличивает объем продаж, сокращает прямые затраты и маркетинговые рас​ходы. В массе потенциальных потребителей базы данных позволяют определить наиболее вероятных клиентов. Базы данных также по​зволяют продавцам сфокусировать усилия на своих уже существу​ющих лучших клиентах, учитывая как количество сделанных ими покупок, так и прибыльность этих продаж. Каждый покупатель уникален в своих приоритетах в отношении продуктных характе​ристик — цена, услуги, качество. Сбор и анализ этой информации позволяет обнаружить характеристики и требования специфичес​ких потребителей. Компании могут затем использовать эти знания для идентификации потенциальных потребителей, разделяющих общий профиль.
Организации собирают данные о потребителях различными путями. Это могут быть данные регистрационных форм интернет-порталов, интернет-магазинов, служб электронной рассылки; дан​ные контакт-центров и call-центров; сведения анкет различных опросов, данные кредитных карт, купонов. Объединяя персональ​ную демографическую информацию с данными о привычках по​купок, компания получает важные для маркетинговых решений сведения.
К проблемам сбора сведений для баз данных можно отнести достоверность информации. Персонализация коммуникаций с по​требителем предполагает проблемы выявления персональной ин​формации о нем — потребитель часто не хочет ее о себе сообщать. Сайт www.excite.com — пример непринужденного и ненавязчиво​го извлечения персональной информации из посетителя. Вместо того чтобы просить потребителя заполнить форму, на сайте ему предлагается ввести почтовый индекс для получения информации о местной погоде. Для получения своего гороскопа потребитель должен ввести дату своего рождения и т. д. Посетитель формирует свой профиль до того, как он это осознает, а на сайте уже сфор​мирован для него пакет персонализированных материалов.
Базы данных помогают формировать листы (списки) элект​ронной рассылки, которые могут включать 10 тысяч и более элек​тронных адресов. Рассылка, например, рекламного сообщения по основной части списка может вестись после предварительного те​стирования двух вариантов сообщения на двух группах адресатов, каждая размером 10-15% от общего списка, составленных на ос​нове случайной выборки.
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Компании нередко продают свои листы рассылки из базы дан​ных сторонним покупателям. Поэтому потребители одного вида услуг часто получают предложения от поставщиков связанных ус​луг. Так, например, в апреле 2002 и 2003 гг. подписчики газеты Коммерсантъ получили по почте предложение от издателя газеты Ведомости на пробную бесплатную подписку. Списки для рассыл​ки Ведомости раздобыли, скорее всего, у почты, которая вела под​писку и располагает адресами всех подписчиков.
Базы данных позволяют маркетерам вернуться от массового маркетинга к точно нацеленному маркетингу «один-на-один», когда продавцы знают своих потребителей и могут подогнать каждое продуктное предложение и торговую презентацию к специфичес​ким нуждам индивидуального потенциального потребителя.
Интернет дает новые возможности создания баз данных о по​требителях и использования полученной информации для улуч​шения обслуживания потребителей. Интернет-соединение обеспе​чивает мгновенную обратную связь с потребителями. Соединение интернет-сайта компании с ее базами данных позволяет получать и обрабатывать информацию о рынке постоянно и в реальном мас​штабе времени, персонализировать услуги и продукты, быстро реагировать на изменения рыночной ситуации.
Базы данных составляют ядро электронной системы управле​ния отношениями с клиентами — CRM, Customer Relationship Management.
4.4. Системы управления отношениями с клиентами — CRM
Аббревиатура CRM (Customer Relationship Management) в Широком смысле обозначает все аспекты взаимодействия компа​нии с ее клиентами — продажи, обслуживание, продвижение (www.webopedia.com). CRM можно также определить как продол​жающийся процесс максимизации потребительской ценности по​средством применения набора инструментов и методов интегри​рованного управления клиентами. CRM охватывает стратегию и процесс координации всех точек контакта с потребителями; ин​тегрирует людей, процессы и технологии с точки зрения клиента, в результате формируя долгосрочную потребительскую ценность, прибыльность и лояльность [Yadin, 2001, р. 107].
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CRM можно понимать как интеграцию технологий и бизнес-процессов, используемую для удовлетворения нужд потребителей в каждой трансакции. Эта система предполагает обретение, анализ и использование знаний о потребителях для того, чтобы продавать больше товаров, услуг и делать это более эффективно. CRM пред​полагает интеграцию в масштабах предприятия систем сбора и хра​нения информации, web-сайта, интранет/экстранет, систем теле​фонной поддержки.
Компьютеризация и «интернетизация» бизнеса изменили как поведение потребителей, так и CRM-стратегии компаний, создав новые возможности работы с потребителями. Еще в 2001 г. более 80% европейских компаний собирали информацию о своих клиен​тах с помощью своих web-сайтов. Достоинством web-технологий является то, что каждый клик (щелчок) посетителя на ссылку или баннер на сайте может быть тщательно записан — для этого доста​точно конфигурировать лог-файл (log file) сервера. Индивидуаль​ные потребители могут «распознаваться» сайтом при последую​щем его посещении с помощью программ на компьютере посети​теля (cookies) или средств сервера (user agent identification). Таким образом владелец сайта может собирать массу информации о том, когда, кем и какие страницы посещались. Процедура регистрации посетителей сайта позволяет связать их демографическую инфор​мацию с поведенческой, выявить мотивацию посетителей.
Анализ покупательского поведения в режиме реального време​ни позволяет персонализировать содержимое web-сайтов в зависи​мости от потребительских предпочтений. Дифференциация обслу​живания клиентов электронного магазина может осуществляться в зависимости от срока давности и частоты посещения магазина клиентами, а также размера и типа их покупок.
Исследования интернет-трансакций позволяют корректировать коммуникации с потребителями. Например, в компании Nissan North America считали, что их новую спортивную машину Extera покупают в основном люди от 25 до 34 лет, но анализ электронной коммерции показал, что большинству покупателей машины от 35 до 55 лет. Это позволило скорректировать программы продвижения автомобиля с учетом доминирующего сегмента рынка [PC WeeK/ RE, 23.05.2000, с. 26, 27].
Развитие новых технологий, особенно каналов самообслуЖИ" вания через Всемирную сеть WWW и мобильные телефоны (WAP)< приводит к расширению сферы электронного управления отно​шениями с клиентами. Компании стремятся персонализовать оН-
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лайновое взаимодействие с клиентами с помощью программного обеспечения help-desk, органайзеров электронной почты и web-приложений.
Новым средством персонализации, использующей web, яви​лась, в частности, технология коллаборативного фильтрования (collaborative filtering). Технология основана на том, что группы пользователей имеют сходные интересы. Например, если посети​тель запросил информацию о товаре А, возможно, что ему пона​добится информация о товаре В. Так, например, интернет-мага​зин Amazon.com (а также Bizbook.ru) выдает посетителю рекомен​дации о книгах, которые покупают другие посетители вместе с запрошенной им книгой. Рекомендации основываются на выра​женных посетителем сайта предпочтениях — информации онлай​новых форм-анкет, ответов на запросы, об искомых категориях товаров, о посещенных страницах, купленных продуктах.
Рис. 4.4. Взаимосвязь функций в CRM
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Электронные системы CRM (иногда их называют e-CRM) — программные средства управления отношениями с клиентами — объединяют несколько функциональных подсистем компании вок​руг общей базы данных (рис. 4.4). В числе таких подсистем — марке​тинг, продажи, сервис и поддержка продукта, производство/опе​рации. В базу данных заносятся все сведения о потребителях, исто-
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рия и содержание контактов с ними (кто и когда в компании кон​тактировал), посещения web-сайта, запросы информации о про​дуктах (в том числе по телефону), покупки (наименование, раз​мер), координаты (место работы, должность, электронный и по​чтовый адреса, телефон), обращения в службу поддержки (причина, результат), рекламации.
CRM-приложения позволяют компании накапливать и анали​зировать информацию о клиентах и взаимодействии с ними. Эта информация включает: принадлежность клиента к конкретному сегменту рынка, источник информированности клиента о продукте (статья, выставка, .другой потребитель), историю, тип и результат контактов с клиентом (в том числе объем покупок, отказ от по​купки).
В зависимости от приоритета целей использования и функцио​нальной ориентации, CRM имеют три сферы фокусирования, или типа: операционные (operational CRM), аналитические (analytical CRM), коллаборативные (collaborative CRM) (www.cm-forum.com). Основным компонентом операционных CRM является программ​ное средство, обеспечивающее ввод информации по клиентам в базу данных и использование ее службами маркетинга, продаж и сервиса. Аналитические CRM решают эти плюс более сложные за​дачи — ведут совместный анализ деятельности клиентов и самой компании, формируют новые знания, выводы и рекомендации-Коллаборативные CRM дают возможность клиенту непосредствен​но участвовать в деятельности компании и влиять на процессы разработки продукта, его производства, послепродажного обслу​живания. Авиакомпании, например, нередко вносят коррективы на этапе строительства самолетов [PC Week/RE, 4.12.01, с. 36].
Развернутые CRM могут представлять информацию, необхо​димую для маркетинговых решений.
· Общие характеристики высокоценных (выгодных) клиентов и пути использования этой информации для привлечения и сохра​нения все большего количества таких клиентов.
· Виды, характер и причины использования различных кана​лов продаж и коммуникаций потребителями. Эта информация по​зволяет строить более эффективные коммуникации и трансакций с потребителями.

· Объем продаж и затрат по потребительским сегментам, от​носительная прибыльность потребительских сегментов. Эта инфор​мация позволяет максимизировать прибыль на краткосрочной * долгосрочной основе.
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· Изменение продаж за период (квартал, например) как функ​ция приобретения новых клиентов и роста покупок существующих клиентов. Позволяет оценить и оптимизировать источники роста дохода — привлечение новых или удержание существующих кли​ентов.

· Уровни сохранения/лояльности клиентов и их потери в срав​нении с конкурентами с анализом причин для изменений. Ин​формация дает ориентиры в разработке мер по сохранению кли​ентов.

CRM дают возможность выявлять самые перспективные груп​пы клиентов и способы воздействия на них, предпочтения клиен​тов, а также основные проблемы работы компании с клиентами. Поэтому основным пользователем программных средств CRM явля​ется служба продаж, однако информация единой базы данных по​зволяет службам технической поддержки отслеживать проблемы кли​ентов и формировать рекомендации усовершенствования продукта, а отделу маркетинга — оценивать результаты продвижения продук​тов. Эта информация необходима и специалистам маркетинговых коммуникаций, занятым информационной поддержкой продуктов, проектов, организаций и персон. CRM стирает границы между про​дажами и сервисом, объединяет разнообразные подсистемы деятель​ности компании (или группы компаний) вокруг потребителя. Глав​ная цель — рост качества и численности клиентов, сохранение потребителей за счет роста их удовлетворенности.
CRM могут использоваться для ведения персонифицирован​ной работы с наиболее выгодной частью клиентов. Тогда схема работы системы включает четыре этапа: 1) идентификация, выяв​ление тех, кто конкретно является потребителями компании; 2) дифференциация потребителей в рамках базы данных о потре​бителях; 3) взаимодействие с потребителями, идентифицирован​ными как имеющие долгосрочную ценность для компании; 4) ка-стомизация (customization, подгонка к потребностям потребите​ля) услуг, продуктов и других специализированных предложений Для этих наиболее ценных клиентов для увеличения доли этих кли​ентов и укрепления отношений с ними.
Формируя знания о потребителях и предоставляя их для мар​кетинга, CRM выходят за рамки просто системы управления от​ношениями с клиентами. Сегодня это средство разработки и реа​лизации конкурентной стратегии компании на основе анализа и решения о том, что люди склонны покупать и что можно им по​ставить, используя конкурентные преимущества и ключевые ком-
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петенции компании. В эпоху интенсивной конкуренции успешная стратегия означает способность быстро идентифицировать едва заметные изменения и пики спроса и капитализировать на них, получая разумную прибыль. Это означает необходимость постоян​но отслеживать интересы, настроения, нужды покупателей и пе​реориентировать внутренние ресурсы и сети бизнес-партнеров для того, чтобы капитализировать на этом знании. Использование зна​ний потребительского поведения и психологии для того, чтобы делать лучшие инвестиции, разрабатывать лучшие продукты и ус​луги, направлять стратегию бизнеса, мобилизовывать ресурсы и управлять ими, оптимизировать каналы и максимизировать дохо​ды и прибыли. Вот почему внедрение полномасштабной CRM за​трагивает вопросы трансформации корпоративной структуры, зер​кально отражающей изменения обслуживаемых рынков.
Основная часть CRM, внедряемых в масштабах предприятия, преследуют цель элиминировать стратегически слабость компании -неспособность обеспечить информацию о потребителях для ряда различных маркетинговых каналов. Однако главное не в том, что​бы купить программное обеспечение, а в том, чтобы правильно применить — собрать правильную комбинацию людей, процессов и технологий для того, чтобы лучше выбирать, привлекать И со​хранять правильные типы потребителей.
Критериями оценки эффективности CRM являются рост каче​ства обслуживания клиентов, улучшение клиентской базы (при​влечение и сохранение наиболее ценных и выгодных клиентов) И отчасти — сопоставление затрат на систему с генерированными ею доходами.
Источником роста дохода является рост постоянных продаж* среднего объема трансакции продажи, снижение уровня сбоев и дефектов, затрат на приобретение клиентов.
Стоимость внедрения систем электронных систем управления отношениями с клиентами может составлять нескольких сотен долларов и достигать десятков тысяч долларов (иностранные сис​темы) и даже миллионов долларов для глобальных компаний. Од​нако малый бизнес может начать управлять контактами со своими клиентами с помощью программы Microsofr Outlook, а оценивать ценность своих клиентов с помощью программы Microsoft Excel
Первые CRM-приложения появились в России в 2000 г. Сегод​ня производством программных средств CRM разного масштаба занимаются все крупнейшие производители программного обес​печения ~ IBM, Oracle (чью систему использует Amazon.com). 106
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Microsoft, SAS, SAP; специализированные компании Siebel, Clarity, a также российские компании 1С, Парус, Про-Инвест ИТ и многие другие. База данных CRM-решения компании 1Съ конце 2001 г. была рассчитана на хранение сведений о 5—10 тысячах клиентов. В 2005 г. прогнозируется мировой объем продаж программных средств CRM в размере 10 миллиардов долларов (www.webopedia.com).
Следует учитывать, что само по себе программное обеспече​ние — не решение всех проблем работы с потребителями. Это лишь инструмент, позволяющий решать проблемы. Программные сред​ства CRM облегчают ведение рутинных операций, помогают со​бирать воедино разрозненную информацию, предоставляют воз​можность анализа ситуации. Система электронного взаимодействия с потребителями (а также партнерами) требует эффективной орга​низации внутренней деятельности самих предприятий. Это одна из основных проблем реализации систем CRM не только в России, но и в США.
К проблемам внедрения CRM относятся: нежелание службы продаж делиться своей информацией о клиентах, недостатки ин​теграции CRM в корпоративную систему управления и систему электронной коммерции. Внедрению CRM в компании должна предшествовать приверженность менеджмента приоритету потре​бителей во всей деятельности компании. Попытки внедрения CRM (так же как и любой новой технологии) без изменения базо​вых процессов, стимулов, набора навыков, оргструктуры компа​нии и информационной инфраструктуры — корпоративное безу​мие. Неразумно, продолжая делать вещи прежним образом, ожи​дать других результатов. Новая технология должна приобретаться только тогда, когда она оправданно может улучшить бизнес-про​цессы, отвечает требованиям бизнеса и может быть сразу интегри​рована в сущестзующую архитектуру без чрезмерной адаптации или конфигурации.
Внедрение CRM выходит за границы просто функции автома​тизации. Оно предполагает фундаментальные изменения в культу-Ре и операциях организации, развитие информационной инфра​структуры для реализации системы в WWW. Успешное внедрение CRM предполагает учет нескольких факторов.
♦ Управление знаниями. CRM предполагает сбор информации о клиенте, ее анализ, совместное использование и отслеживание. Занятые должны также знать, какие действия предпринимать в результате полученных знаний о потребителе.
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· Консолидация базы данных. Необходимо консолидировать ин​формацию о потребителях в одной базе данных и перестроить биз​нес-процессы вокруг потребителя. Цель — держать все записи взаи​модействия с клиентом в одном месте для руководства производ​ством, маркетингом, продажами и службами поддержки клиентов.
· Интеграция каналов и систем. Важно дать возможность сер​висной службе обслуживать клиентов по каналу, выбранному ими: через электронную почту, телефонную линию или онлайновый чат. Это требует интеграции всех коммуникационных каналов с базой данных о потребителях. Соответственно необходима интег​рация CRM с другими составляющими бизнес-систем компании и программных приложений.

· Технологии и инфраструктура. Необходима автоматизация и выход в он-лайн сервисной службы. Это модели самопомощи, ис​пользующие комбинации инструментов (базы знаний с интуитив​ной поисковой способностью, автоматизированная электронная рассылка), дополняемые взаимодействием в реальном режиме вре​мени, — чат, телефон. Мощности и возможности технологической инфраструктуры должны быть достаточными для того, чтобы справ​ляться с возросшим объемом запросов на обслуживание.
· Управление изменениями. CRM — больше чем технология, она включает изменения философии и отношений. Новая идеология -делать то, что приносит удовольствие потребителю. Соответствен​но процесс управления изменениями должен помочь компании двигаться от продуктно-центричного фокуса к клиенто-центричному-
Разработкой методических и практических вопросов CRM за​няты сегодня многие компании и аналитики. С новостями, цифра​ми, оценками экспертов проблем и перспектив CRM можно озна​комиться на сайтах www.internet.com, www.CRMcommunity.com, www.crm-foram.com.
Значимость систем управления отношениями с клиентами в период растущей конкуренции трудно переоценить. Потребите​ли — одно из немногих устойчивых конкурентных преимуществ, доступных для компании. Потому что группы клиентов в отли​чие от большинства других активов организации, если ими уп​равлять и поддерживать их, не могут быть легко копированы конкурентами.
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5.1. Стратегический подход к управлению маркетингом
Управление маркетингом (marketing management) — это про​цесс планирования, исполнения и контроля маркетинговой дея​тельности в целях достижения маркетинговых целей и решения маркетинговых задач результативно и эффективно. Это подготовка и реализация решений, необходимых для маркетинга конкретных товаров, услуг, идей.
Сегодня, в период динамичной, сложной, а потому трудно пред​сказуемой рыночной среды, управление маркетингом необходимо строить на основе стратегического подхода. Маркетинговая деятель​ность должна быть адекватна реалиям среды деятельности, она дол​жна быть направлена на достижение стратегических целей организа​ции, интегрироваться и координироваться с другими функциональ​ными подсистемами (информационные технологии, финансы, операции, человеческие ресурсы, исследования и разработки). Про​грамма маркетинга должна представлять собой звено в цепи страте​гических решений организации. Только в этом случае маркетинговая Функция может рассчитывать на поддержку топ-менеджмента.
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До начала ведения маркетинговой работы необходима оценка среды, формулирование миссии и целей деятельности организа​ции (рис. 5.1.1). Оценивая внешние и внутренние факторы, усло​вия деятельности организации, топ-менеджер формулирует виде​ние (vision) как интеллектуальный образ среды деятельности орга​низации. Видение — описание экономических, политических, технологических, социокультурных и других факторов окружаю​щей действительности. Это картина окружающей действительнос​ти, информация о которой может использоваться маркетинг-ме​неджером для SWOT-анализа (его рассмотрим позднее). Каждая организация должна располагать такой картиной. Топ-менеджмент организации ответствен за формулирование видения среды дея​тельности организации. Однако маркетинг-менеджер нередко дол​жен быть готов сам формировать видение — рисовать картину ре​альности для того, чтобы аргументировать свои маркетинговые ре​шения для всей остальной организации.
Миссия (mission) — социально значимый статус организации, ее роль в обществе. Формулировка миссии (mission statement) долж​на отражать: 1) общую характеристику потребностей, удовлетворя-
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емых организацией; 2) общую характеристику потребителей; 3) ха​рактер продуктов организации; 4) основные конкурентные преиму​щества организации. Миссия — результат синтеза (и компромисса): а) персональных ценностей ключевых руководителей; б) организа​ционных приоритетов; в) целей общества. Формулировка миссии должна быть емкой, но лаконичной, т. е. умещаться в одной фразе.
Ясная формулировка миссии направляет поведение людей, за​нятых в организации или связанных с ней. Миссия должна демон​стрировать занятым значимость их работы для других людей и об​щества в целом. Ответственность за формулировку миссии несет топ-менеджмент. В американских компаниях формулировка виде​ния и миссии представлена на одной из основных страниц корпо​ративного сайта (www.intel.com, www.microsoft.com); она — неотъем​лемая часть годовых отчетов и стратегий компаний. Однако в рос​сийской действительности маркетинг-менеджер должен быть готов формулировать миссию, так же как и видение компании, для того, чтобы аргументировать свои маркетинговые решения (программы, планы, бюджеты, отчеты).
Миссия должна быть пафосной, чтобы вдохновлять. Примерно так представляет себя Intel: «...Мы инновационны, потому что это в нашей крови и это наше наследие и потому что технологии, которые мы изобретаем сегодня, формируют будущее мира» (www.intel.com). Традиционной ошибкой является формулировка миссии в продуктных терминах или в терминах конкретных техноло​гий. Например: «Мы издаем газету "ABC"». Или: «Мы предоставляем образовательные услуги». Формулировка миссии должна быть ры-ночно-ориентированной. Так, например, миссия Amazon.com — это не просто «продажа книг, дисков, видеофильмов, игрушек или по​требительской электроники». Компания стремится «превратить ин​тернет-покупки в самый быстрый, самый легкий и самый увлека​тельный способ шоппинга, быть местом, где можно найти и обсле​довать все, что возможно купить онлайн» [Kotler et al., 2001, p. 49].
Корпоративная миссия должна быть обращена в систему целей Для менеджмента. Цель — количественно определенное желаемое состояние организации. Целей у организации может быть несколь​ко, поэтому нужно определить, на достижение каких организаци​онных целей нужно ориентировать маркетинговую деятельность. Так, например, целью компании может быть выход на зарубеж​ный рынок (продать за рубежом в течение следующих полутора лет продукции на N миллионов долларов) или достижение второго места на рынке по объему продаж в следующем году.
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SWOT-анвлиз
Средством достижения корпоративной цели является корпо​ративная стратегия. Одним из методов формирования корпоратив​ной стратегии является метод SWOT-анализа (рис. 5.1.2). Внешние факторы среды деятельности организации делятся на возможнос​ти — благоприятные для организации факторы, и угрозы — небла​гоприятные факторы. Внутренние факторы включают сильные сто​роны организации — преимущества, и слабые стороны — недостатки. Задачей организации является использование своих сильных сто​рон для реализации возможностей и преодоления угроз внешней среды, а также минимизация своих слабых сторон при реализации возможностей и для избежания угроз. Метод основан на сопостав​лении внутренних и внешних факторов среды, наиболее значимые сочетания которых и определяют необходимую реакцию (действия) организации. Список ранжированных по убыванию значимости действий и представляет собой стратегию, или модель действий, по достижению целей организации.
Корпоративная стратегия важна не только для планирования текущей работы, но и потому, что она определяет структуру орга​низации.
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Рис. 5.1.2. Матрица SWOT-анализа для разработки стратегии ПР
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Портфельный анализ: матрицы BCG и GE
Многие компании сегодня имеют несколько видов бизнеса или продуктов. Набор бизнесов или продуктов компании составляет ее бизнес-портфель (business portfolio). Лучшим бизнес-портфелем для компании является тот, что наилучшим образом обеспечивает со​ответствие сильных и слабых сторон компании возможностям и угрозам среды. Определив цели своей деятельности, компания ана​лизирует существующий бизнес-портфель и решает, какой из биз​несов получит больше, меньше или совсем не получит инвести​ций, и далее разрабатывает стратегии роста — добавления новых продуктов или бизнесов к портфелю.
Ключевые бизнесы, составляющие компанию, могут быть на​званы стратегическими единицами бизнеса (strategic business units, SBU). SBU — это единица* в компании, которая имеет собствен​ную миссию и цели и может планироваться независимо от других бизнесов компании. Это может быть бизнес, продуктная линия или продукт. Каждый SBU потребляет и генерирует ресурсы. Методы портфельного анализа позволяют определить, что делать с конк​ретным бизнесом. Большая часть методов портфельного анализа оценивает SBU по двум основным измерениям — привлекатель​ность рынка/отрасли и сила позиции компании на этом рынке или в этой отрасли. Основными методами портфельного анализа являются матрицы BCG (Boston Consulting Group) (рис. 5.1.3) и GE (General Electric) (рис. 5.1.4).
Используя матрицу BCG, компания классифицирует все свои SBU на 4 группы: звезды, дойные коровы, знаки вопроса и собаки. В клетках матрицы SBU изображены с помощью кружков, диа​метр которых пропорционален размеру продаж SBU.
Звезды (stars) — это быстрорастущие, имеющие высокую долю на рынке бизнесы или продукты компании. Для финансирования быстрого роста звезды часто требуют высоких инвестиций. С замед​лением роста звезды могут превратиться в дойных коров.
Дойные коровы (cash cows) — медленно растущие бизнесы или продукты, занимающие высокую долю на рынке. Эти зрелые и Успешные SBU требуют меньше инвестиций для поддержания своей Рыночной доли|ГОни продуцируют много денег, которые компа​ния использует' для финансирования своих затрат и поддержки Других SBU, требующих инвестиций.
Вопросительные знаки (question marks) — это бизнесы и про​дукты, занимающие низкую долю на быстрорастущем рынке. Для
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Рис. 5.1.3. Матрица BCG «рост / доля»
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· инвестируй и выращивай (invest and grow)
· поддерживай инвестиции (maintain investment)
· сними урожай или уходи (harvest or divest)
Рис. 5.1.4. Сетка стратегического бизнес-планирования GE
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поддержки своей доли, а тем более ее роста, они требуют много денег. Менеджмент должен серьезно подумать и решить, какие из знаков вопроса он попытается превратить в звезды, а от каких избавиться.
Собаки (dogs) — это медленно растущие бизнесы и продукты, имеющие низкую долю на "рынке. Они могут генерировать доста​точно денег для того, чтобы поддерживать самих себя, но не обе​щать превратиться в большие источники денежных средств.
Классифицировав все свои SBU, компания должна принять решение, какую роль каждая из них будет играть в будущем. В отношении каждой из SBU может использоваться одна из четы​рех стратегий. Компания может инвестировать больше в SBU, с тем чтобы построить ее долю — достичь определенной доли на рынке. Можно инвестировать лишь столько, сколько необходимо для поддержки доли на текущем уровне. Можно также «собрать уро​жай» с этой SBU — собрав краткосрочные денежные потоки, не заботясь о долгосрочном результате, т.е. не инвестируя в SBU. Ком​пания может также избавиться от SBU, продав ее, и использовать полученные ресурсы для чего-то еще.
Каждая SBU имеет свой жизненный цикл. Начав со знака воп​роса, SBU может в случае успеха превратиться в звезду. А затем, с замедлением роста рынка, — в дойную корову и, наконец, в соба​ку. Позиция SBU меняется в матрице с течением времени. Поэто​му компания должна постоянно добавлять новые продукты (или продуктные линии, бизнесы) для того, чтобы сохранить в перс​пективе возможность генерировать денежные потоки. Это могут быть разработки новых продуктов и/или технологий, приобретение но​вых технологий или других компаний.
Матрица GE — сетка стратегического бизнес-планирования, также позволяет определить стратегии для каждой SBU (см. рис. 5.1.4). Показатель привлекательности отрасли (industry attractiveness) вклю​чает не только рост отрасли, но и размер рынка, прибыльность бизнеса, остроту конкуренции. Показатель силы бизнеса (business strength) — интегральный, включает не только долю компании на рынке, но и качество продукта, ценовую конкурентоспособность, знание потребителей, технологические и географические преиму​щества.
Наряду с оценкой существующих бизнесов, дизайн бизнес-портфеля включает поиск бизнесов и продуктов, которыми ком​пания может заняться в будущем. Маркетинг несет основную часть
115
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ответственности за идентификацию рыночных возможностей до​стижения прибыльного роста компании.
Матрица роста Ансоффа
Маркетинг идентифицирует, оценивает и выбирает рыночные возможности, а также разрабатывает стратегии для их реализации. Рыночные возможности — это потенциально привлекательные продуктно-рыночные сферы деятельности компании. Одним из средств анализа возможностей роста является матрица роста Ан​соффа (рис. 5.1.5).
Стратегия углубления на рынке (market penetration) — это уве​личение продаж существующим покупателям. Например, если по​купатели будут жевать резинку после каждой еды, резинки им по​надобится больше, чем если бы они ее использовали лишь изредка. Стратегия разработки рынка (market development) предполагает идентификацию и развитие новых рынков — это рост продаж су​ществующего продукта компании за счет выхода на новые рынки: демографические, географические. Стратегия разработки продук​та (product development) предполагает рост продаж компании за счет предложения модифицированных или новых продуктов суще​ствующим потребителям. Диверсификация — это продажи новых продуктов для новых рынков. Она может осуществляться путем покупки другой компании или бизнеса, путем освоения новой продуктной линии.
Цели, стратегии и программы маркетинга являются производ​ными стратегических целей организации и SBU в целом. Цели И стратегии маркетинга могут формироваться на корпоративном ypoB" не, а также на уровне SBU. Стратегия маркетинга — модель дей-
Старый

Рынок

Новый
Старый
?
,3-     Новый

Углубление на рынке (market penetration)
Разработка рынка >' (market development)

Разработка продукта (product development)
Диверсификация (diversification)
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Рис. 5.1,5. Матрица роста Ансоффа
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ствий по достижению маркетинговых целей; она может быть пред​ставлена в разрезе 4 «р» или в разрезе отдельных продуктных групп или продуктов. Программа — более детальное решение, включаю​щее мероприятия, этапы, время исполнения. Еще более деталь​ным решением является план. Программы и планы маркетинга представляют собой средства реализации стратегии маркетинга.
Реализация программ и планов маркетинга приводит к опреде​ленным результатам — достижению или не достижению целей. Топ-менеджмент, а также и директор по маркетингу должны периоди​чески оценивать, насколько правильными маркетинговыми реше​ниями руководствуется компания и насколько правильно реализовываются маркетинговые решения. Поэтому в систему стра​тегического управления маркетингом встраивается маркетинговый аудит и маркетинговый контроль, позволяющие проводить, соот​ветственно, оценку эффективности разработки и реализации мар​кетинговых решений.
5.2. Маркетинговый аудит и контроль
Формирование и реализация маркетинговой стратегии/програм​мы, направленной на достижение цели компании, — одна из ос​новных задач маркетинг-менеджера. Эта стратегия/программа дол​жна быть эффективной как с точки зрения дизайна (разработки), так и реализации. Варианты сочетания эффективности дизайна и реализации маркетинговых решений показаны на рис. 5.2.1.
Дизайн-эффективная программа маркетинга — та, которая наилучшим образом соответствует реалиям внешней среды, целям и стратегиям компании и обеспечивает максимально возможно высокий уровень деятельности компании. Так, например, квали​фицированные внешние консультанты могут разработать для ком​пании правильную маркетинговую программу. Однако эта програм​ма затем реализуется, и здесь возможны варианты.
Эффективно реализованная программа — та, что реализована наилучшим, наиболее результативным и эффективным образом. Это реализация, обеспечившая наиболее возможные для данной программы результаты наиболее эффективно. Бывает, что правиль​ную программу реализовывают не вполне правильно — тогда по​лучается половинчатый результат. Но возможно, что сотрудники компании сами разработали программу маркетинга — слабую и не
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Рис. 5.2.1. Варианты сочетания эффективности дизайна и реализации маркетинговых решений очень квалифицированно, однако реализовали достаточно полно. Тогда результат может оказаться также половинчатым.
Очевидно, что наибольший результат дает маркетинговая дея​тельность, которая строится на основе дизайн-эффективной программы, эффективно реализованной. Худший вариант, когда компания слабо реализовала слабо разработанную программу.
Дизайн-эффективность маркетинговой программы измеряется посредством маркетингового аудита. Эффективность реализации маркетинговой программы измеряется посредством маркетингово​го контроля.
В практике российского бизнеса типична ситуация, когда Ди​зайн-эффективность (т.е. качество разработанной программы),а заодно и эффективность ее реализации оцениваются лишь по ре​зультатам реализации. Падение продаж или неудача с выводом на рынок нового продукта побуждает менеджмент заняться выясне​нием причин провала, когда значительная часть времени и ДРУ«<Х ресурсов уже потеряна.
Маркетинговый аудитор нередко использует модели стратеги​ческого управления, но вместо разработки стратегии/программы/ плана он смотрит назад, т.е. оценивает реализуемые решения. Мар​кетинговый аудит аналогичен финансовому аудиту, он также тре-оует ответа на некоторые критические вопросы в отношении сфе​ры аудита.
Маркетинговый аудит (marketing audit) представляет собой независимый^объективный и продуманный обзор маркетинговой среды и общей маркетинговой программы с учетом организации. 118
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целей, стратегий, планирования и системы поддержки решений; а также программ функциональных сфер маркетинга и общей мар​кетинговой продуктивности. Маркетинговый аудит проводится для определения: 1) насколько хороша реализуемая программа марке​тинга и 2) как она может быть улучшена.
Эффективность дизайна маркетинговой программы может из​меряться посредством аудита всей маркетинговой программы или лишь части ее. Если аудит — это обзор всей маркетинговой про​граммы, он обычно называется «маркетинговый аудит». Если ауди​руется только программа по одной из маркетинговых функций (например, программа продвижения или ценообразования), име​ет место «функциональный аудит».
Маркетинговый аудит может проводиться формально — для крупных компаний и сложных решений; а также неформально — в небольших компаниях и для несложных задач.
Сферы, объекты, субъекты и время маркетингового аудита
В процессе исследования выясняется, насколько адекватны со​стояние среды, стратегические ориентиры организации и мар​кетинговые инструменты/аспекты их достижения. Фактически ауди​тор должен провести независимый анализ, аналогичный тому, который должен был провести разработчик маркетинговой про​граммы. В процессе анализа и выявляется обоснованность марке​тинговых программ. Поэтому к основным сферам маркетингового аудирования относятся:
1.
Маркетинговая среда:
а)
макросреда (экономико-демографическая, технологическая,
политико-правовая, культурная, экологическая);
б)
среда задач (рынки, потребители, конкуренты, маркетин​
говые каналы, дистрибуция и дилеры, поставщики, публика/об-
Щественность).
2. Маркетинговые цели и стратегии (бизнес-миссия (корпора​тивная миссия), маркетинговые цели и задачи, основная страте​гия маркетинга).
3. Организация маркетинга (формальная структура маркетинга (в организации), организация внутри функции маркетинга, эф​фективность интерфейса маркетинга с другими функциями).
4. Маркетинговая информационная система (источники, сред​ства обработки и использования маркетинговой информации, в
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том числе системы электронного и интернет-маркетинга, система планирования и контроля маркетинга).
5. Маркетинговая продуктивность (анализ прибыльности (про​дуктов, рынков, каналов); анализ эффективности затрат).
6. Маркетинговые функции (концепции продуктов, ценообразо​вание, распространение, реклама, продвижение продаж, паблик рилейшнз, личные продажи).
Проведение маркетингового аудита требует определенных зна​ний. Аудит может быть внутренним (проводится собственными специалистами) или внешним, т. е. проводится внешними специ​алистами.
Для внутреннего аудита может использоваться аудиторская груп​
па: главный аудитор (не работающий в подразделении маркетин​
га — для обеспечения независимости), один или более человек из
маркетингового отделения (для сбора данных изнутри маркетин​
гового отделения) и персона из отделения эккаунтинга (для пре​
доставления финансовой информации). Услуги внешних агентов
могут также использоваться время от времени, чтобы обеспечить
независимый прогноз экономики или отрасли, провести исследо​
вание потребителей и т. д. Внешний аудит более объективен и часто
более квалифицирован.
|
Выбор главного аудитора критичен для успеха аудита. Обычно это консультант из внешней компании. Если аудируемый отдел -отделение более крупной корпорации, то главный аудитор и, воз​можно, функциональные специалисты тоже могут быть назначе​ны из числа сотрудников корпоративного подразделения марке​тинга. Главный аудитор должен отчитываться о результатах тому же управляющему, которому подчинен маркетинг-менеджер, или следующему вышерасположенному уровню управления. При этом маркетинг-менеджер информируется о результатах аудита.
Перед тем как назначение главного аудитора сделано оконча​тельно, необходимо достичь соглашения относительно таких воп​росов, как: 1) цели аудита; 2) вопросы, на которые надо найти ответы; 3) информация, которая должна быть предоставлена ауди​торам; 4) кто войдет в состав аудиторской группы; 5) время, ко​торым располагает каждый член группы; 6) информация для от​чета группы; 7) время завершения аудиторской проверки; 8) бюд​жет аудита. Если все затрагиваемые аудитом персоны составят и подпишут такое соглашение - это предотвратит потенциальные азногласия позже.
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Проведение аудита может занимать период от нескольких дней и недель до нескольких месяцев и более. Длительность зависит от целей и масштабов аудита, степени доступности требуемой ин​формации, от возможностей использования электронных техно​логий обработки информации.
Аудит часто проводится как реакция на резкое падение про​даж, снижение доли рынка, неудовлетворительный уровень при​были или для оценки программ, связанных с маркетингом. Если бы аудит был проведен до появления кризиса, кризиса можно было бы избежать или он был бы менее серьезным.
Аудит имеет явную ассоциацию со стратегическим управлени​ем, и время проведения аудита часто может быть привязано к цик​лу стратегического управления (планирования). Компании могут проводить ревизии своих стратегий раз в полгода (и даже ежеквар​тально), раз в год или с интервалом два года и более в зависимо​сти от уровня динамичности своего бизнеса. Можно жестко уста​новить правило проведение аудита перед каждой такой ревизией как для оценки, так и для улучшения маркетинговых программ и для использования результатов аудита в качестве источника ин​формации для корректировки стратегии.
Маркетинговый контроль — объекты и процесс
Функция контроля — фундаментальная функция менеджмен​та, однако она получила меньше внимания в маркетинге. Очевид​но, что для достижения маркетинговых, так же как и общекорпо​ративных, целей необходимо контролировать маркетинговые уси​лия. Маркетинговый контроль — это выявление и оценка данных, позволяющих оценить — насколько успешно работают занятые Для реализации принятой к исполнению маркетинговой страте​гии или программы.
В организации существуют системы как формального, так и неформального контроля. Формальный контроль ведется по фор​мальным критериям, т.е представленным в фиксированной пись​менной или электронной форме. Процесс неформального контро​ля включает самоконтроль, контроль со стороны общественности или группы, культурный контроль (соответствие корпоративным Ценностям, верованиям, нормам). Контекст среды фирмы (орга​низационная культура, отрасль и размер компании, вид бизнеса) определяет, какой тип контроля доминирует.
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Процесс маркетингового контроля включает три основных
этапа.
1.
Установление стандартов исполнения. На первом этапе при​
нимается решение, значение каких параметров (переменных) следует
контролировать (например, объем продаж, рыночная доля, затра​
ты на рекламу, реакция потребителей). Для каждого параметра ус​
танавливается стандарт исполнения.
Планирование и контроль связаны, поскольку план устанав​ливает, что должно быть достигнуто. Данные плана — это и есть стандарты исполнения, т.е. ожидаемый уровень исполнения. Бюд​жеты и стандарты исполнения обычно устанавливаются в количе​ственной форме, поэтому измерение и оценка результатов прово​дятся на уровне цифр.
Стандарты исполнения, данные в годовых маркетинговых пла​нах, можно разбить или обобщить, довести до уровня оценки ис​полнения для отдельных продуктов и торговых территорий, конк​ретных людей в организации — управляющих маркой, торговых пред​ставителей, закупщиков медиауслуг. Пример стандарта исполнения -снижение претензий потребителей на 20%; месячная квота продаж -150 тыс. долл. Стандарты исполнения, например по затратам на рек​ламу, могут устанавливаться в форме бюджетных статей. Ожидается, что маркетеры достигнут конкретные цели без перерасхода уста​новленного уровня ресурсов. Стандарты исполнения должны быть привязаны к организационным целям, они могут быть также свя​заны с качеством продуктов или услуг.
2.
Измерение фактических результатов (затрат) и сравнение с
установленными ранее стандартами исполнения.
Для сравнения фактического исполнения со стандартами ру​ководитель маркетинговой функции должен знать, что делает соб​ственный маркетинговый персонал (операционный — продавцы, ассистенты, а также маркетинг-менеджеры). Также нужно распо​лагать информацией о деятельности внешних организаций, пре​доставляющих маркетинговую помощь организации: о рекламных агентствах, посредниках, фирмах маркетинговых исследований, консультантах. Сведения текущего исполнения сравниваются со стандартами. Так, например, реальный объем продаж продави сравнивается с его квотой. Если есть значительное отрицательное расхождение, маркетинг-менеджер принимает корректируют*16 действия (инструктирование, обучение продавца, корректировка квоты, замена продавца).
3.
Принятие корректировочных действий, если необходимо.
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Маркетинг-менеджеры имеют несколько вариантов действий для сокращения расхождений между установленными стандарта​ми и реальным исполнением. Они могут предпринять шаги для улучшения реального исполнения, сократить или полностью из​менить стандарты исполнения либо сделать и то и другое. Отклоне​ния исполнения от стандартов могут требовать от маркетинг-ме​неджера использования лучших методов мотивации маркетинго​вого персонала или поиска более эффективных методов для координации маркетинговых усилий.
Иногда стандарты исполнения нереалистичны с самого нача​ла—в момент установления. Иногда нереалистичными их делают изменения в рыночной среде. Например, цель годового объема продаж может стать нереалистичной в случае выхода нескольких агрессивных конкурентов на рынок компании. В действительности изменения маркетинговой среды могут диктовать необходимость радикальных изменений в маркетинговой стратегии.
Важным вопросом оценки эффективности маркетинга являет​ся выбор переменных для маркетингового контроля. Маркетинго​вые программы имеют как входные, так и выходные параметры. К входным параметрам маркетинга относятся в основном ресурс​ные показатели: цены; затраты на рекламу, на продажи, на про​движение и распространение, на маркетинговые исследования; ад​министративные маркетинговые затраты. Изменяя ресурсы марке​тинговой деятельности, можно влиять на ее результаты. Входные параметры контролируются бюджетом.
Выходными параметрами маркетинга являются результаты, до​стигнутые после приложения усилий и использования ресурсов. К выходным параметрам преимущественно относятся: объем про​даж, рыночная доля, прибыль, результаты коммуникаций, резуль​таты распространения, отношение и поведение потребителей, вклад маркетинга в прибыль компании. Выходные параметры контроли​руются стандартами исполнения или ожидаемым уровнем испол​нения.
Основными целями установки системы маркетингового конт​роля выходных переменных являются: 1) использование стандар​тов исполнения и данных фактического исполнения как основы Для вознаграждения или лишения стимулов в целях улучшения индивидуального исполнения; 2) использование данных факти​ческого исполнения и его причин для определения путей улучше​ния маркетинговых программ.
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Например, стимулы для индивидуумов могут быть как прямы​ми, так и непрямыми (неявными) по сути. Квота продаж (норма по объему выполняемых продаж) — явный стимул для торгового представителя, который выливается в премию. Если премия доста​точно велика, она служит стимулом для продавца делать больше обращений/визитов к потенциальным покупателям и совершать боль​ше продаж на обращение/визит. Чаще, однако, стимулы непрямые. Если измерение исполнения показывает, что человек продолжает соответствовать приемлемым нормам или превышает их, он сохра​няет должность и получает рост зарплаты. Тем, чье исполнение ниже стандартов, указывается на необходимость улучшений.
К проблемам контроля маркетинговой деятельности относятся:
· недоступность или высокая цена маркетинговой информа​ции;

· изменения среды могут затруднять контроль. Например, вре​менной лаг между маркетинговой акцией (рекламным сообщени​ем) и результатом (продажами) ограничивает возможности изме​рения результатов;

· перекрытие маркетинговой деятельности другими (разработ​ки, информационные технологии, работа с прессой службы паблик рилейшнз) затрудняет точную оценку затрат на маркетинг;
—
точные стандарты исполнения маркетингового персонала
(вежливость, коммуникабельность, навыки общения) нередко
трудно установить.
Фактическое исполнение маркетинговой стратегии оценивает​ся по двум основным направлениям: анализ продаж и анализ мар​кетинговых затрат. ,
Информация о продажах отражает реакцию целевого рынка на маркетинговый комплекс и часто доступна для анализа, по мень​шей мере, в агрегированной форме. Текущая информация о Про​дажах должна быть сравнена с прогнозировавшимися продажами, объемом продаж отрасли, продажами конкретных конкурентов или затрат, понесенных на достижение объема продаж. Например, ин​формация о том, что объем продаж магазина в этом году составил 600 тыс. долл., не сообщает менеджменту, оказалась ли стратегия маркетинга успешной. Однако если ожидаемые продажи составля​ли 550 тыс. долл., тогда маркетинговые усилия, возможно, были успешными. Кроме того, если известно, что затраты на достиже​ние объема в 600 тыс. оказались на 12% ниже, чем установленные в бюджете, тогда маркетинговая стратегия, возможно, еще более успешна.
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Компании часто используют анализ объема продаж в стоимост​ных единицах (долларах, рублях), потому что они — универсальный измеритель продаж, затрат, прибылей. Однако общие цифры про​даж могут зависеть от увеличения или снижения цены. Например, если компания увеличила свои цены на 10% в этом году и ее объем продаж на 10% выше прошлогоднего, она не имеет никакого ро​ста в числе проданных единиц. Эффект изменения цен должен быть вынесен за скобки.
Оценка продаж в показателях рыночной доли позволяет срав​нивать маркетинговую стратегию компании со стратегиями кон​курентов. Рыночная доля компании — это продажи компании, ус​тановленные как процентная доля от объема продаж отрасли (или территории) этого продукта. Основная причина для использова​ния анализа рыночной доли — выявление факторов изменения объема продаж компании за счет маркетинговой стратегии или в силу неконтролируемых сил среды.
Например, объем продаж компании падает, но ее доля рынка остается той же. Маркетер может предположить, что продажи от​расли упали (в силу неконтролируемых факторов) и этот спад от​разился на продажах компании. Однако возможен вариант — упал и объем продаж компании, и ее доля. Тогда, вероятно, маркетин​говая стратегия неэффективна или реализована неправильно.
Приписывая спад продаж неконтролируемым факторам, следу​ет помнить, что эти факторы не затрагивают все фирмы в отрасли одинаково. Не все фирмы отрасли имеют одинаковые цели, некото​рые фирмы меняют цели из года в год. Изменение целей одной ком​пании может затрагивать рыночные доли одной или всех компаний в этой отрасли. Например, конкурент может значительно сократить Цены для увеличения своей рыночной доли. Тогда другая компания может потерять рыночную долю, несмотря на хорошо разработан​ную стратегию. В рамках отрасли вторжение новых фирм или уход существующих также затрагивает долю рынка оставшихся.
Важно определить базу для анализа продаж. Анализ продаж может выполняться на агрегированных (суммарных, итоговых) Цифрах продаж или на дезагрегированной информации. Дезагре​гированная информация по продажам — это информация, разби​тая по географическим единицам, продавцам, продуктам, типам потребителей, или комбинации этих признаков. Например, для получения четкой картины, где лучше/хуже происходят продажи конкретного продукта, маркетеры иногда объединяют анализ про​даж по продукту с анализом продаж по географическому региону.
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Найм и поддержка штата продаж составляет определенные за​траты для компании. Поэтому компании анализируют продажи по продавцам для определения вклада каждого продавца. Стандарты исполнения для каждого продавца часто устанавливаются в пока​зателях квоты на данный период. Фактические продажи продавца сравниваются с предписанной квотой или с продажами за преды​дущий период. Если достигнутый объем продаж не меньше стан​дарта, а затраты не превысили установленные, усилия продавца оцениваются как приемлемые.
Компания должна разработать эффективную операционную систему сбора информации о продажах. Полезность анализа про​даж зависит от наличия такой системы.
Анализ продаж дает только часть картины эффективности мар​кетинга. Маркетинговая стратегия, успешно генерирующая прода​жи, может быть чрезвычайно дорогостояща. Для получения пол​ной картины компания должна провести анализ маркетинговых затрат. Анализ затрат может вестись по функции маркетинга в це​лом, по отдельным видам маркетинговой деятельности (система продаж, реклама, продвижение продаж, личные продажи, выста​вочная деятельность), а также по регионам, продуктным катего​риям, маркам, потребительским сегментам и даже конкретный потребителям.
Сравнивая затраты на маркетинговую деятельность с генериро​ванными результатами, маркетер может лучше разместить ресурсы в будущем. Сравнение достигнутых результатов и понесенных затрат позволяет оценить эффективность маркетинговой стратегии. Анализ позволяет выявить прибыльные или неприбыльные потребительские сегменты, продукты или географические районы. Результаты анали​за позволяют оптимизировать маркетинговую деятельность, напри​мер, сконцентрировать маркетинговые усилия на наиболее значи​мых для компании потребителях или сегментах рынка.
5.3. Сегментирование рынка, выбор целевых сегментов, позиционирование
Рынок можно рассматривать как совокупность всех покупать' лей конкретного продукта. Покупатели, как правило, отличают* друг от друга. Эффективно удовлетворить потребности всех поку​пателей бывает сложно. Поэтому многие компании стремятс
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сконцентрировать усилия на одной или более частях рынка, удов​летворяя потребности отдельных групп потребителей.
Сегментирование рынка (market segmentation) — это разделе​ние гетерогенного рынка на гомогенные сегменты по критерию характера потребности, особенностей поведения и других разли​чий. Сегмент состоит из потребителей, одинаково реагирующих на один и тот же набор побудительных стимулов маркетинга. Деление рынка на сегменты обусловлено спецификой реакции каждого сег​мента на маркетинговое воздействие (изменение продуктногр ре​шения, снижение цены, доставку и послепродажное обслужива​ние). Для каждого сегмента рынка разрабатывается специфический комплекс маркетинга — продукт, цена, распространение, про​движение. Взаимосвязь сегментирования рынка и маркетингового комплекса показана на рис. 5.3.1.
В качестве критериев сегментации используются наиболее зна​чимые различия в реакции сегмента на комплекс маркетинга — географические (место, регион проживания), экономические (до​ход), демографические (возраст, пол), социальный статус (сред​ний, высший, низший класс), психографические (жизненный или организационный стиль: образ жизни; жизненные ценности). Для сегментации рынка могут использоваться два критерия (и более). Такая сегментация может быть отражена в матрице кросс-класси​фикации. Например, рынок потребителей одежды для работы можно сегментировать по сочетанию критериев занятие/доход (рис. 5.3.2).
Очевидно, что. каждую группу, например специалистов, мож​но разделить далее — на врачей, учителей, преподавателей вузов, менеджеров, художников, геологов, инженеров, программистов и т. д. Это деление может быть обоснованным, если одежда для
Сегментирование рынка
t. Идентификация
критериев
сегментации 2. Разработка
профилей сегментов

Выявление целевого сегмента
3. Разработка измерителя привлекательности сегментов
4. Выбор целевых сегментов

Позиционирование
5. Разработка позиции для целевых сегментов
6. Разработка маркетингового комплекса для каждого сегмента
Рис. 5.3.1. Сегментирование рынка и маркетинговый комплекс
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Рис. 5.3.2. Кросс-классификация рынка одежды для работы
таких субгрупп имеет существенные отличия для потребителя, на​пример одежда для работы врача не годится для работы геолога.
Рынок, например программного обеспечения, может быть раз​делен на две группы — внутрироссийский и зарубежный. Внутри-российский рынок может быть сегментирован далее — бизнес-пользователи (организации) и домашние пользователи. Рынок до​машних пользователей может быть также сегментирован — н искушенных пользователей, на менее опытных пользователе , а также тех, кто использует компьютер только для игр, и т. д. Пр ' цесс сегментации теоретически может вестись до тех пор, пока сегменте останется лишь один пользователь.
Тенденция персонализации маркетинга сегодня актуальна в силу роста конкуренции за потребителя и возможностей использован информационных технологий мониторинга потребительского пов -дения, например, на интернет-сайте или с помощью CRM-прил -жений. Тем не менее глубина сегментации должна быть экономиче -ки обоснованной и оправданной. Чем глубже сегментация, тем бол​те сегментов, тем больше специфических комплексов (программ) маркетинга, тем выше затраты на маркетинг. Поэтому рынок экон -мически целесообразно сегментировать (делить), начиная с самь значимых различий между потребителями и до оптимального УР° ня глубины. Это значит, что границы сегментов должны выбирать правильно и количество сегментов должно быть оптимальным.
Сегменты определены правильно, если:
1) рыночный сегмент имеет достаточно устойчивые характер стики, отличающие его от рынка в целом;
т
2) рыночный сегмент достаточно большой по размеру и иМе рыночный потенциал для того, чтобы быть прибыльным;
3)
рыночный сегмент доступен для системы распространен!»
, и достижим для усилий продвижения;
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4) рыночный сегмент с высокой вероятностью готов благопри​ятно реагировать на маркетинговый комплекс, разработанный для удовлетворения его уникальной потребности;
5) рыночный потенциал сегмента (его покупательная способ​ность) измерим.
Стратегии достижения целевых рынков
Существует несколько основных стратегий выбора целей на рынке: 1) недифференцированный, или массовый, маркетинг (отсут​ствие сегментации); 2) сегментный маркетинг (дифференциро​ванный маркетинг, концентрированный маркетинг, маркетинг ниши), тот, что ведется только в одном или нескольких сегмен​тах; 3) индивидуальный, или персональный, маркетинг (пол​ная, или абсолютная сегментация). На рис. 5.3.3 показаны харак​теристики различных типов маркетинга, обусловленные сегмент​ным фактором.
Недифференцированный, или массовый, маркетинг (undifferentiated, mass marketing) используется при минимальных или незначимых различиях между потребителями. В некоторых случаях массовый маркетинг, за счет стандартного, одинакового комплекса 4р, мо​жет дать экономию на масштабах операций и создать преимуще​ства низкой цены. Однако сегодня становится достаточно трудно создать один продукт или программу для всех, которые апеллиру​ют ко всем различным группам потребителей одновременно. Еди​ная система дистрибуции и продвижения может быть проблема-
	Тип маркетинга
	Характеристики маркетинга

	
	Число выделяемых сегментов на рынке
	Число конкурентов

	Недифференцированный _(массовый) маркетинг
	нет
	несколько

	Дифференцированный маркетинг
	более чем один
	несколько

	^^.Центрированный маркетинг
	один
	несколько

	Маркетинг в нише
	один и очень узкий
	нет или очень мало

	Индивидуальный маркетинг
	равно числу потребителей
	несколько


Рис. 5.3,3. Виды маркетинга по характеристикам выбора цели (целевых сегментов) на рынке
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тичной, потому что сегодняшние потребители делают покупки в супермаркетах, на мелкооптовых рынках, в специализированных магазинах, в Интернет. Они используют разные каналы коммуни​каций — телеканалы, газеты и интернет-ресурсы. Поэтому сегодня нередко можно слышать заявления о том, что массовый маркетинг утрачивает свою роль. Многие компании переходят от массового маркетинга к работе на различных сегментах рынка.
Дифференцированный маркетинг (differentiated marketing) пред​полагает сегментирование рынка на субрынки и разработку комп​лекса маркетинга для каждого из всех или нескольких выбранных сегментов. Так, например, простейшим способом дифференциа​ции является выпуск товара (сока, газированной воды, йогурта) в упаковках разного размера. Карты интернет-доступа одного про​вайдера, а также телефонные карты также могут иметь разное ко​личество предоплаченных часов использования.
Стратегия дифференцированного маркетинга использует раз​личия между маркетинговыми сегментами путем разработки спе​цифического комплекса маркетинга для каждого сегмента. Так, например, провайдеры услуг интернет-доступа делят пользовате​лей на группы по уровню дохода и временному режиму использо​вания своих услуг. В результате пользователям предлагается несколь​ко различных тарифных планов, покрывающих потребности не​скольких сегментов потребителей.
Концентрированный маркетинг (concentrated marketing) пред​полагает разделение рынка на несколько сегментов и концентра​цию только на одном сегменте рынка. Концентрация маркетинго​вых усилий на одном сегменте обеспечивает более полное удов​летворение потребностей одной группы потребителей, что дает маркетеру конкурентное преимущество. Так, например, произво​дители уникальных ювелирных изделий и одежды назначают на свои товары цены, воспринимаемые как безумно высокие боль​шинством людей. Эти товары продаются малому, но очень богато​му сегменту потребителей.
Маркетинг ниши (niche marketing) фокусируется на уникаль​ной группе потребителей. Ниша - узко определенная группа, обра​зующаяся в результате деления сегмента на субсегменты. Нишу мо​жет составить группа потребителей, имеющая отличающийся набор характеристик и ищущая специфическую комбинацию выгод в мар​кетинговом предложении. Тогда как сегменты рынка велики и при​влекают несколько конкурентов, ниши отличаются меньшим раз​мером и обычно привлекают одного или очень мало конкурентов' 130
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Маркетеры ниши понимают потребности своей ниши так хоро​шо, что их потребители с готовностью платят премиальные цены.
Стратегия ниши позволяет мальм компаниям концентрировать свои небольшие ресурсы на обслуживании узкого и небольшого рынка, непривлекательного для большой компании или не заме​ченного ею. Крупные компании тоже могут играть в нише, выпуская специфический товар для узкого круга потребителей, если это уси​ливает конкурентные преимущества компании в целом.
Концентрация на одном сегменте, в том числе и на одной нише, дает конкурентное преимущество наиболее адекватного удовлет​ворения потребностей сегмента. Однако концентрация на одном сегменте несет риск зависимости от существования и потенциала данного сегмента, а также проблемы выхода в другие сегменты в связи с изменением рыночной ситуации. В 1990-х годах в ситуации проблемы конверсии оказались многие российские предприятия оборонного комплекса.
Индивидуальный маркетинг (individual marketing, custom marketing, customized marketing) — это маркетинг, ориентированный на уни​кальные потребности индивидуального клиента. Нередко рынок невозможно сегментировать на группы клиентов, необходимо рабо​тать с каждым клиентом в отдельности. Потребители услуг архитек​тора, портного, адвоката, врача, консультанта, как правило, ожи​дают индивидуального подхода. Способность удовлетворять инди​видуальные потребности клиента может быть критическим фактором конкурентоспособности поставщика услуг,
В работе с большим количеством клиентов — от нескольких десятков до нескольких тысяч и более — также могут использо​ваться элементы индивидуального маркетинга. Аккумулирование информации о потребителях в базах данных позволяет произво​дить индивидуально ориентированные продукты, а также рассыл​ку информации и рекламы. Интернет-магазины (Amazon.com, Ozon.ru, Bizbook.ru), услуги сборки и доставки компьютеров по индивидуальным заказам (Dell) вовлекают потребителя в процесс поиска возможностей и вариантов удовлетворения своих потреб​ностей. Тем самым маркетинг товаров для массового покупателя обретает индивидуальный характер.
Сегментация потребительских рынков
Многие истории успешного маркетинга — результат точной идентификации рыночных сегментов с неудовлетворенными по-
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требностями. В основе сегментации — поиск различий, которые послужат базой для разработки успешных комплексов маркетинга. Рассмотрим наиболее часто используемые различия между потре​бительскими сегментами: демографические, социоэкономические, психографические, географические.
Демографическая сегментация (demographic segmentation) — это деление рынка по таким критериям, как возраст, пол, жизненный цикл домохозяйства. Измерение этих критериев и выявление их свя​зи с покупочным поведением относительно несложно. Поэтому де​мографические характеристики наиболее часто используются для сегментации таких рынков, как одежда, туристические услуги, пар​фюмерия; и косметика, продукты питания, образовательные услуги.
Социоэкономическая сегментация (socioeconomic segmentation) -это сегментация рынка по критериям, отражающим, социальный статус или экономическое положение потребителя. Это — занятие (должность и место работы), образование, доход, социальный класс (низший, средний, высший).
Психографическая сегментация (psychographic segmentation) -сегментация рынка по критериям жизненного стиля и жизненных ценностей. Люди с одинаковыми демографическими (возраст и пол, например) или социоэкономическими характеристиками ведут различный образ жизни, соответственно покупают различные то​вары. Жизненный стиль, или образ жизни, потребителя отражает его стремление реализовать свои жизненные ценности (самореа​лизация, чувство достижения или забавы и удовольствия)- Ж113' ненный стиль потребителя описывает, как он тратит свои времен​ные, финансовые и когнитивные ресурсы. Существует несколько моделей описания жизненного стиля: АЮ (Activities, Interests, Opinions), PRIZM, VALS. Психографическая сегментация основа​на на выделении сегментов по комбинации критериев — интере​сы, образование, доход, занятие, место жительства.
Географическая сегментация (geographic segmentation) — вь1де' ление сегментов по критериям территориальных границ, таких, как страны, регионы мира, города или районы города или сельской местности. Необходимость географической сегментации обусловле​на различиями климатических, политических, экономических, куль​турных факторов территориальных сегментов. Очевидно, что в реги​онах с преимущественно жарким климатом потребители меньше носят и покупают теплую одежду и больше — легкую одежду-3а1С0' нодательство разных стран и даже штатов (в США) и субъект0" федерации (в России и Германии, например) может иметь суШ.есТ' 132
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венные для маркетинга различия. Это могут быть требования к ка​честву товаров и услуг, а также к практике ведения бизнеса и мар​кетинга. Географическая сегментация используется в международ​ном и глобальном маркетинге, а также в региональном маркетин​ге, например, в выпуске региональных, локализованных версий центральных газет (Wall Street Journal, «Коммерсантъ»).
Для сегментации могут использоваться сочетания характерис​тик потребителей, например геопсиходемографический критерий. Так, например, сегмент биодобавок может включать женщин ре​продуктивного возраста, живущих в больших городах, озабочен​ных своим весом.
Кроме указанных подходов к сегментации, могут использоваться также критерии: когнитивные (уровень осведомленности и знания о продукте), аффективные (эмоции, вызываемые продуктом), по​веденческие (предрасположенность к покупке, цели и ситуации использования). Критериями сегментации могут быть также: иско​мые преимущества товара (цена, качество, дизайн, марка), статус потребителя (потенциальный, бывший, первичный, постоянный), интенсивность использования продукта (высокая, низкая), а так​же комбинация этих признаков.
Сегментация бизнес-рынков
Сегментация рынков покупателей-организаций использует кри​терии, аналогичные тем, на основе которых сегментируются потре​бительские рынки. К географическим критериям относятся место расположения и масштаб деятельности (локальный, национальный, международный, глобальный). Демографические критерии — воз​раст компании, численность и половозрастной состав сотрудников. Аналогами социально-экономических критериев являются такие организационные критерии, как отрасль и сферы деятельности, ис​пользуемые технологии, а также годовой доход, прибыльность, позиция в отрасли — доля рынка. К группе психографических кри​териев относятся цели деятельности и организационный стиль компании, показывающий структуру использования финансовых, временных и когнитивных ресурсов компании. К психографичес​ким, или поведенческим, критериям сегментации можно отнести объем и процедуры закупок, степень централизации закупок, со​став закупочного (покупающего) центра и критерии закупок.
Сегментация организаций-клиентов позволяет дифференциро​вать маркетинговый комплекс для каждого сегмента с тем, чтобы
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наиболее полно удовлетворять запросы потребителей. Кроме того, деление клиентов на более и менее значимых позволяет постав​щику дифференцировать условия работы с ними, что нередко мак​симизирует прибыльность операций.
Позиционирование
После определения целевых сегментов рынка компания долж​на решить, какую позицию ее продукт должен занять в сегменте. Рыночная позиция (market position) продукта — это воспринима​емое потребителями место продукта (марки) на рынке относи​тельно конкурентов. Позиционирование (positioning) — это обес​печение товару четко отличного от других желаемого места на рынке и в сознании потребителя.
Продуктная позиция — это сложный набор воспринимаемых характеристик продукта. Современный потребитель завален конку​рирующими предложениями поставщиков, он испытывает инфор​мационную перегрузку. Для того чтобы как-то ориентироваться в массе вариантов выбора, потребитель категоризует их, позициони​рует по значимым для него критериям сам и под воздействием мар​кетинговых стимулов — рекламы, скидок, новостных сообще​ний. Маркетеры не должны оставлять позицию своего продукта вол^ случая и усилиям конкурентов. Позицию продукта нужно плани​ровать для того, чтобы получить конкурентные преимущества й рынке. Позиция продукта особенно важна в случае высокой кон​куренции. Маркетер должен дифференцировать свое предложени на рынке с помощью уникального набора преимуществ или выгод для значительной группы потребителей сегмента.
Для того чтобы привлечь и сохранить покупателей, нужно пой​мать их потребности и процесс покупки лучше, чем это делают ко куренты, и предложить более привлекательное для них решение.
Для определения точек дифференциации, т.е. различий свое предложения, маркетер должен видеть, воспринимать свой пр дукт с позиции потребителя. Маркетинговое предложение можн дифференцировать по таким факторам, как продукт и его кач' ственные характеристики, цена, услуги, каналы поставки, ПР ' движение, имидж.
Продуктная дифференциация может вестись по таким хаР^' ристикам, как дизайн и надежность (компьютеры, автомобил ■ домашняя техника), состав компонентов, длительность хранен» • характер упаковки (продукты питания). Продуктное предложен
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(компьютер, мебель) может дифференцироваться добавлением ус​луг (или отсутствием таковых) — по доставке, сборке и установке.
Книжный магазин может добавить к услугам внутримагазин-ного обслуживания покупателей услуги информирования потен​циальных покупателей через интернет-сайт и доставки покупок в другие регионы страны и мира. Собственно услуги, например роз​ничного магазина, могут дифференцироваться по фактору време​ни — магазин может работать в более поздние, чем конкуренты, часы или круглосуточно. Услуги учебного заведения (колледжей, курсов профессиональной подготовки) могут дифференцировать​ся с помощью дополнительных услуг трудоустройства выпускни​ков.
Дифференциацию могут обеспечить каналы доставки продукта. Высокая надежность каналов доставки наряду с широким выбо​ром и высокой информативностью сайта обеспечили интернет-магазину Amazon.com прибыльность операций в 2001 г. в отличие от многих других интернет-магазинов и проектов. Человеческий фактор — вежливость и дружелюбие персонала — способен диф​ференцировать услуга торговой сети. Известность и компетентность персон—поставщиков услуг может дифференцировать услуги уни​верситетов, клиник, консультационных компаний.
Дифференциацию трудноразличимых продуктов и услуг может обеспечить имидж компании или марки. Так, например, при вы​боре клиентами услуг телеканалов, университетов, банков и дру​гих сервисных организаций используются рейтинги.
Для планирования позиции продукта на рынке маркетер дол​жен решить: 1) как много преимуществ продукта продвигать и 2) какие преимущества. Можно продвигать одно преимущество — такое, по которому компания занимает первое место, например, продукт может быть самым доступным по цене либо предлагать лучшее соотношение цена/качество.
Если несколько компаний продвигают одно и то же преиму​щество, поставщик может добавить к этому преимуществу второе и, возможно, третье. Так, например, российский производитель продуктов питания или косметики может использовать наряду с невысокой ценой такое преимущество, как натуральные компо​ненты, отсутствие консервантов, традиционные национальные технологии производства.
Современный рынок многих товаров (например, бытовой тех​ники, косметики) высоко фрагментирован. Стремление охватить несколько сегментов побуждает производителей товаров и услуг
135
Раздел I. Маркетинг и организация
декларировать несколько преимуществ, привлекательных для от​дельных сегментов. Однако использование слишком большого числа преимуществ способно дезориентировать потребителя, размыть фокус на главном сегменте. В результате продукт не привлечет в достаточной степени ни один из сегментов.
К ошибкам позиционирования следует отнести:
· недопозиционирование (underpositioning) — неспособность позиционировать продукт вообще; не представить ни одного отли​чительного, специфического преимущества продукта;
· избыточное или чрезмерное позиционирование (over-positioning) — представление потребителям слишком узкого порт​рета продукта или компании. Так, например, компания IBM в конце 1990-х обнаружила, что воспринимается как крупный производи​тель аппаратных средств, но не воспринимается общественностью как крупнейший производитель программного обеспечения, в то время как она продавала этого продукта практически вдвое боль​ше, чем воспринимаемый лидер рынка — Microsoft;
· спутанное, сбивающее с толку позиционирование (confused positioning) — представление потребителям противоречащих или не согласованных позиционных заявлений. Так, например, авиа​компания, претендующая на позицию международной, может ос​тавить без внимания (предъявить со знаком минус) такие значи​мые для иностранного сегмента потребителей характеристики, как предоставление информации и услуг бронирования билетов через Интернет, чистота салона и вежливость персонала.
Выбор средств дифференциации, обеспечивающих позиции должен включать те отличительные характеристики продукта, ко​торые;
1) важны, ценны и значимы, приоритетны для целевых поку​пателей;
2) специфичны, т. е. не предлагаются конкурентами; либо ком​пания может представить их иначе;
3) коммуникатируемы, т. е. могут быть доведены до сведения потребителя;
4) защищены от копирования, т. е. не могут легко копировать​ся конкурентами;
5) приемлемы: покупатели смогут заплатить за эти характери​стики;
6) прибыльны: компания сможет использовать отличия при​быльно.
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Отличия-достоинства продукта часто требуют затрат произво​дителя и поставщика. Совокупность предлагаемых достоинств про​дукта сопоставляется потребителем с ценой их обретения. Общая стратегия позиционирования может формироваться в диапазоне вариантов соотношения «преимущества/цена» в сравнении с кон​курентами. Выигрышную стратегию позиционирования дают ва​рианты соотношения «преимущества/цена», лучшие, чем у кон​курентов.
Проблемы позиционирования актуальны для многих россий​ских марок^стремящихся конкурировать с марками других отече​ственных и иностранных производителей. Выбранная позиция дол​жна быть реализована всеми элементами комплекса маркетинга. Сохранение занятой позиции на рынке требует постоянного мо​ниторинга и адаптации к изменениям нужд потребителей и кон​курентной среды.
5.4. Организация функции маркетинга
Организация или реорганизация функции маркетинга в ком​пании должна предусматривать следующие этапы:
1) определение задач, которые должны выполняться;
2) размещение этих задач по организационным единицам;
3) организация единиц в скоординированную структуру.
К основным задачам, реализуемым в любой маркетинговой
программе, относятся составляющие комплекса маркетинга: раз​
работка продукта, цена, распространение, продвижение. Однако
необязательно, чтобы все эти задачи выполнялись именно подраз​
делением маркетинга.
' •
'    "
Наиболее часто маркетинг-менеджеры отвечают за выполне​ние следующих задач (по убыванию значимости): маркетинговое планирование, маркетинговые исследования, реклама, продвиже​ние продаж, продуктное планирование, ценообразование, управ​ление полевыми продажами, отношения с дилерами. Нередко от​ветственность за один или более элементов маркетингового комп​лекса несет не маркетинговое подразделение. Обычно каждая компания имеет в своем составе организационно оформленную Функцию (менеджера или подразделение) продаж, или сбыта. Боль​шинство крупных и средних компаний имеет функциональную единицу (менеджера или подразделение) по рекламе. При органи-
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зации связей между единицами нужно следовать правилу «форма следует за функцией», или «стратегия диктует структуру».
Ответственность за маркетинговую деятельность в компании могут нести: вице-президент по маркетингу, заместитель генераль​ного директора по маркетингу, директор по маркетингу, коммер​ческий директор, начальник отдела маркетинга, менеджер по мар​кетингу, брэнд-менеджер и др. -Так, например, в последние не​сколько лет в деловой прессе можно бьшо встретить упоминания о таких должностных позициях, как:
· вице-президент по продажам и маркетингу фармацевтиче​ской компании ICN-Россия
· вице-президент корпорации Novell по маркетингу
· вице-президент по маркетингу компании NCR в странах Ев​ропы, Ближнего Востока и Африки (ЕМЕА)

· вице-президент корпорации Галактика по маркетингу
· заместитель генерального директора интернет-холдинга Рос​БизнесКонсалтинг по интернет-маркетингу

· директор по маркетингу Software Group IBM/EMEA
· директор Oracle СНГ по маркетингу
· директор по маркетингу DellSystems
· директор по маркетингу дистрибьюторской компании Д«" лайн
· директор по продажам и маркетингу дистрибьюторской ком​пании Марвел
· директор по маркетингу и развитию бизнеса российского пред​ставительства Sun
· директор по маркетингу Caterpiller в России и странах СНГ
· директор по маркетингу Visa CEMEA (Центральная Европа, Ближний Восток, Азия)

· директор по маркетингу и торговле АО АвтоВаз
· директор по коммерции и маркетингу МТС (Мобильные теле-системы)
♦
директор по финансам и маркетингу Международного
почтамта
· директор по маркетингу и рекламе Одинцовской кондитерски фабрики
· директор по маркетингу Московского мыловаренного завода ^
· директор по маркетингу дистрибьюторской компании №' лайн
· директор по маркетингу Merloni в странах Восточной Европы
· директор по маркетингу представительства Sun в СНГ 138
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· директор по маркетингу сетевых и коммуникационных про​дуктов Intel по странам Европы, Ближнего Востока и Африки
· начальник управления маркетинга и расчетов Северстали
· руководитель подразделения по развитию бизнеса и марке​тингу представительства Compaq в России

· руководитель отдела стратегического маркетинга Ericsson Corporatia АО
· директор департамента маркетинга В АО Интурист
· менеджер по маркетингу персональных и мобильных систем московского представительства Hewlett-Packard
· менеджер IBM по маркетингу ThinkPad (линия ноутбуков)
· менеджер по интерактивному маркетингу Vignette (web-тех​нологии)

· менеджер по маркетингу информационных систем московс​кого представительства Samsung Electronics и многих других.
В небольших российских компаниях первый появившийся спе​циалист по маркетингу нередко сам определяет наименование своей позиции. Функция маркетинга в российских компаниях с много​летней историей (времен СССР) в эпоху развития рыночной эко​номики появлялась там, где в ней видели необходимость: в подси​стеме управления коммерческого директора, директора по сбыту, главного инженера. Для большинства российских компаний акту​альны сегодня проблемы роли и статуса маркетингового подразде​ления в системе управления компанией, проблемы интеграции маркетинговой функции в систему управления компанией, про​блемы разграничения полномочий и ответственности за отдель​ные элементы маркетингового комплекса.
С проблемами организационного развития своей маркетинго​вой функции сталкиваются даже вполне успешные российские компании. Ответы на многие сегодняшние вопросы российских практиков дает более чем столетняя эволюция организации мар​кетинговой деятельности в американских компаниях [lull, Kahle, 1990, p. 647]. Российские компании повторяют этапы этого эволю​ционного процесса, однако вынуждены делать это в более сжатые сроки.
Эволюция типов организации маркетинговой деятельности
Стадия 1. Только отдел продаж (рис. 5.4.1). До 1880-х годов лишь отдел продаж в типичной американской компании был связан с маркетингом. Хотя главной ответственностью отдела продаж явля-
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Рис. 5.4.1. Только подразделение продаж
лось обращаться к потребителям и продавать, он обычно отвечал и за всю рекламную деятельность, которую вела компания.
Функции маркетинга — продуктный дизайн, ценообразование, физическое распространение, осуществлялись, соответственно, в подразделениях инжиниринга, финансов и производства. Марке​тинговые исследования на формальной основе не велись до конна XIX столетия.
Ситуация характерна для многих российских компаний — сред​них и небольшого размера. В них есть организационная единица (менеджер или отдел) продаж (сбыта) и нет никаких других орг-единиц, отвечающих, собственно, за маркетинговую функцию. Функция маркетинга не интегрирована и выполняется фрагмен​тарно другими оргединицами и внешними исполнителями (агент​ствами, консультантами).
Стадия 2. Продажи плюс рекламное подразделение (рис. 5.4.2). К началу 1880-х годов крупнейшие американские компании, мар-кетировавшие потребительские товары, начали обширную реклам​ную деятельность. Национальной стала реклама супа компаний Ivory, фотокамер Kodak. Растущий объем ответственности и рек​ламных программ требовал создания отдельного рекламного под​разделения.
Многие российские компании имеют организационные еди​ницы (позиции/подразделения), ответственные за рекламу. Эта единица может быть частью маркетинговой единицы, а может я не быть. Нередко рекламная единица находится на том же уровне» что и единица продаж. При таком типе организации функции про-140
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Рис. 5.4.2. Продажи плюс реклама
дуктного дизайна, ценообразования и дистрибуции обычно сохра​няются за подразделениями инжиниринга, финансового и произ​водственного соответственно.
Стадия 3. Продажи плюс Реклама плюс Маркетинг (рис. 5.4.3). До тех пор, пока компания может продавать все, что производит, на приемлемых условиях, она не мотивирована маркетировать боль​ше, чем просто продавать. Для многих американских компаний — производителей потребительских товаров «рынок продавца», су​ществовавший в США с момента основания страны, закончился в 1920-х годах. Первая книга со словом «маркетинг» в названии была опубликована в 1920 г. В 1926 г. Ford Motor Company после 18 лет успешного выпуска и продаж своей единственной черной «Моде​ли Т» остановилась на несколько месяцев для переоснащения и начала производство «Модели А» разных цветов. В 1926 г. Генри Форд признал, что он больше уже не может «давать им (потреби​телям) любой цвет, какой они хотят, пока он черный», и любую модель, пока это «модель Т».
Именно в 1920-х в США появились первые «департаменты мар​кетинга» и термины «маркетинг-менеджеры» и «маркетинговая стратегия» начали обретать определенное значение. Эти подразде​ления, однако, редко включали функции продаж или рекламы. В большей степени эти новые подразделения занимались органи​зацией и реализацией маркетинговых исследований и ассимили​рованием одной или более функций (продуктов планирование, Ценообразование, дистрибуция), выполнявшихся ранее другими подразделениями. В 1930 г. появилась система брэнд-менеджмента
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Рис. 5.4.3. Продажи плюс Реклама плюс Маркетинг
и менеджеры группы марок нередко становились частью марке​
тингового подразделения.
,
Стадия 4. Функционально интегрированное маркетинговое поо-
разделение (рис. 5.4.4). Это подразделение, в котором главный мар​
кетинг-управляющий (chief marketing executive) несет ответствен​
ность за каждый из четырех элементов маркетингового комплек​
са — за разработку продукта, ценообразование, дистрибуцию
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Рис. 5.4.4. Функционально интегрированное маркетинговое подраздели 142
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продвижение, а также — за маркетинговые исследования. При этом отсутствует делегирование каких-либо из этих полномочий по про​дукту или рынку. Таким образом, маркетинг не ведется самостоя​тельно по структурам бизнеса, ответственным за продукты или рынки. Это затрудняет быструю реакцию компании по продукту или территории на изменения в конкуренции. По мере роста ком​пании функционально организованное отделение становится слиш​ком громоздким для того, чтобы быстро и специфично работать в определенной продуктной области и географическом регионе.
Стадия 5. Продуктно-ориентированное илирыночно-ориентирован-ное интегрированное маркетинговое подразделение (5.4.5). Это подраз​деление предполагает делегирование маркетинговых полномочий по группам продуктов (и/или географическим регионам). При этом глав​ный маркетинг-управляющий несет ответственность за труппы про​дуктов (и/или географические регионы). Продуктно-ориентирован-ная структура интегрированного маркетинга показана на рис. 5.4.5а, а рыночно-ориентированная структура — на рис. 5.4.56.
Главный управляющий (СЕО)
Исполнительный вице-президент (Exec. VP)
i
4.
Вице-президент Продуктная линия А

Вице-президент Продуктная линия В

Вице-президент Продуктная линия С
Менеджер, Производство

Менеджер, Финансы

Менеджер, Маркетинг

Менеджер, Инжиниринг

Менеджер, Персонал
Реклама и продвижение

Л
Продажи

Разработка продукта

Маркетинговые исследования
Рис. 5.4.5а. Продуктно-ориентированное маркетинговое подразделение
143
Раздел I. Маркетинг и организация
Вице-президент
по маркетингу
(Marketing Vice President)
Реклама
и продвижение,
уровень компании

Разработка
продукта, уровень
компании

Маркетинговые
исследования,
уровень компании
1
Менеджер рынка А

Менеджер рынка В

Менеджер рынка С
И
	Рынок В,
	
	Рынок В,
	
	Рынок В,
	
	Рынок В,

	Реклама
	
	Продажи
	
	Ключевые клиенты
	
	Маркетинговые

	и продвижение
	
	
	
	(key accounts)
	
	исследования


Рис. 5.4.56. Рыночно-ориентированное интегрированное маркетинговое
подразделение
Стадия 6. Децентрализованное маркетинговое подразделение. С начала 1950-х годов крупные американские компании из имею​щих одну продуктную линию превращались в мультиотраслевые и при этом мультинациональные. Поэтому с 1950-х годов в крупных американских компаниях произошел перенос большей части мар​кетинговой деятельности с корпоративного уровня на дивизио-нальный. Ответственность за маркетинг продуктов стратегической единицы бизнеса (SBU) была спущена на уровень этой единил»-Маркетинговые подразделения создавались в каждом дивизионе.
К 1970 г. в большей части крупных компаний на корпоративном уровне осталась ответственность только за ту маркетинговую ДеЯ' тельность, которая относится ко всей компании в целом (корпора​тивная реклама и политика выбора агентств, исследования рынков и конкурентов, экономические исследования) либо не относится ни к одному из дивизионов (разработка новых продуктов).
Мы увидели, как менялось место маркетингового подразделе​ния в оргструктуре компании. Посмотрим теперь, какой может быть внутренняя структура подразделения маркетинга. 144
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Организация интегрированного маркетингового подразделения
Маркетинговое подразделение (управление, департамент или отдел) может быть организовано по функции, рынку, продукту или комбинации этих критериев признаков (матричная организа​ция). Выбор формы организации маркетинга компании зависит от степени однородности продуктов и рынков компании (рис. 5.4.6).
Организация по маркетинговой функции. В этом случае марке​тинговое подразделение внутри разделено по функциям. Такое под​разделение показано на рис. 5.4.4. Подразделение маркетинга, орга​низованное по функциональному признаку, имеет в своем составе менеджеров, ответственных за одну или более функций маркетин​га (по элементам комплекса маркетинга, 4 р):
· менеджера по продажам (ответственного за формирование и поддержку каналов дистрибуции, а также за управление штатом продавцов);

· менеджера по маркетинговым коммуникациям (реклама, паб-лик рилейшнз, продвижение продаж);

· менеджера по маркетинговым исследованиям;
· менеджера по планированию маркетинга и др.
Все эти функции подчинены директору или вице-президенту по маркетингу.
Функциональная организация подразделения маркетинга пред​почтительна в ситуации гомогенности как продуктов, так и рын​ков компании. В этом случае нет необходимости специализации маркетинговой деятельности (и менеджеров, соответственно) по Рынку или по продукту. Функциональный тип организации марке​тинга более характерен для небольших компаний.
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Рис. 5.4.6. Варианты организации маркетинга
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Организация по рынку. Если компания продает продукты на не​скольких рынках, имеющих существенные (с точки зрения ком​плекса маркетинга) различия, целесообразна организация марке​тинга по рынку, а не по функции. Специализация маркетинговой деятельности (менеджеров и программ) по рынку в этой ситуации более эффективна, поскольку рынки значительно отличаются в том, как они покупают и/или используют продукт.
Рынок в данном случае — не обязательно географическое по​нятие. Это могут быть различные типы рынков, например, секто​ра: государственный, корпоративный и конечных потребителей. Тип подразделения, организованного по рынку, показан на рис. 5.4.56. Организация по продукту. Может использоваться, если нет су​щественных различий между рынками, однако значимы различия между продуктами (продуктными линиями). На рис. 5.4.5а показа​на организация маркетинга по продукту. Близкой к продуктному типу организации является форма организации брэнд-менеджмента. Она свойственна в том или ином виде многим организациям, мар-кетирующим упакованные потребительские товары.
Система брэнд-менеджмента. В этой системе на одного челове​ка возлагается ответственность за координацию маркетинговых усилий для одного или более брэндов, или марок, товара или ус​луги. Брэнд-менеджеру предоставляется бюджет для маркетинга каждого брэнда и для «покупки» у компании поддержки продаж, рекламы, маркетинговых исследований и других услуг, необходи​мых для брэнда. Это позволяет брэнду стать центром прибыли (pro® center), а брэнд-менеджеру нести ответственность за прибыльность брэнда.
Большинство брэнд-менеджеров ответственны за несколько марок (иногда до десяти), но в среднем — за три или четыре. БрэНД-менеджер может подчиняться менеджеру группы брэндов, кото​рый в свою очередь главному управляющему (директору) по мар​кетингу. Достоинством системы брэнд-менеджмента является кон​центрация маркетинговых ресурсов на марке.
Матричная организация маркетинга. Эта схема построена на пересечении функционального, продуктного или рыночного на​правлений на одном уровне управления для решения маркетинго​вых задач. При этом возможно объединение любых двух или более направлений. Один из вариантов матричной организации — Рь1' ночно-функциональный - показан на рис. 5.4.7. В этом случае ме​неджеры по функции и менеджеры по рынку находятся на одном"
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Рис. 5.4.7. Матричная организация маркетинга
Уровне управления, они подчинены главному управляющему по маркетингу. При этом группа функциональных специалистов под​чинена одновременно менеджеру по одной из функций маркетин-га (продажи, коммуникации) и менеджеру по рынку.
Менеджер по рынку А несет ответственность за уровень про​даж на рынке А и руководит оперативной работой торгового пред​ставителя на своем рынке. Менеджер по продажам несет ответ​ственность за найм, обучение, назначение, оценку и компенса​цию торгового представителя. Достоинством матричной структуры является то, что каждый из менеджеров имеет права, соизмери​мые со своим уровнем ответственности. Недостаток матричной структуры - в необходимости специалистов по маркетинговым Функциям подчиняться более чем одному руководителю.
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6. МАРКЕТИНГОВАЯ ИНФОРМАЦИЯ И ИССЛЕДОВАНИЯ
6.1.
Система маркетинговой информации
Виды маркетинговой информации
Средства формирования маркетинговой информации
6.2.
Маркетинговое исследование и его виды
Предварительное, или разведывательное, исследование Описательное, или дескриптивное, исследование Причинное исследование
6.3.
Методы сбора информации для маркетингового исследования
6.3.1. Анализ вторичной информации
6.3.2. Методы сбора первичной информации Опрос
Наблюдение Эксперимент
6.4.
Процесс маркетингового исследования
6.4.1. Определение проблемы и постановка цели
6.4.2. Проведение предварительного исследования и
формулирование гипотез
6.4.3. Разработка плана исследования
6.4.4. Сбор данных: вторичная и первичная информация
6.4.5. Анализ, интерпретация данных и презентация результатов исследования
6.5.
Специфика маркетинговых исследований для малого бизнеса,
неприбыльного сектора и международных рынков
6.1. Система маркетинговой информации
Разработка и реализация успешных маркетинговых решений требует должного информационного обеспечения. Маркетеру нуж​на информация для таких решений, как: 148
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· идентификация проблем потребителей;
· выявление рыночных возможностей;
· прогнозирование размеров рынка;
· маркетинговые программы и планы;
· генерирование альтернатив решений;
· оценка альтернатив;
· реализация программ и планов;
· отслеживание хода выполнения решений;
· оценка результатов и др.
Маркетеры все больше рассматривают информацию не просто как входную компоненту для более оптимальных решений, но как стратегический актив и маркетинговый инструмент, ключевое стра​тегическое преимущество. Информация компании и ее интеллек​туальный капитал гораздо труднее копируются конкурентами, чем продукты или, например, программа продвижения. Не случайно появление в компаниях позиций главных управляющих корпора​тивными знаниями.
Предпосылками развития систем маркетинговой информации являются:
· рост потребности в крупных массивах информации о боль​ших и распределенных объектах вследствие глобализации рынков, коммуникаций и сфер маркетинговых решений;
· развитие информационных технологий и рост их использова​ния производителями и потребителями товаров и услуг;
· рост динамичности рыночной среды, интенсивности ее из​менений и необходимости высокой реактивности маркетинговой Деятельности;

· рост интенсивности конкуренции и потребности в срочной и системной информации о состоянии рынка;

· Дифференциация спроса и предложения на рынке и, соот​ветственно, необходимость более точных маркетинговых решений;
· рост сложности маркетинговых решений;
· необходимость постоянной текущей оценки рыночной ситу​ации и маркетинговых решений.

Проблемы информации актуальны для всех маркетеров. В Рос​сии это часто недостаток информации о рынке и методах ее полу​чения и использования. Для многих компаний распространенной проблемой является избыток информации вообще при недостатке именно необходимой информации. Сбор, обработка, хранение и Распространение информации могут быть достаточно дорогостоя​щими. Следует учитывать, что ценность информации определяет-
149
Раздел II. Маркетинговая информация и возможности
ся не столько ее наличием, сколько использованием. Поэтому не​обходимо соотносить затраты на сбор информации с выгодами от ее использования.
Маркетинговая деятельность нуждается не просто в отдельных данных о рынке, конкурентах, потребителях, но в системе ин​формации о всех участниках и факторах работы на рынке. Эту сис​тему маркетинговой информации (Marketing Information System, MIS) часто называют маркетинговой информационной системой (МИС).
Маркетинговая информационная система — это система гене​рирования, хранения и распространения информации, необходи​мой для маркетинговых решений. МИС компании включает: ис​точники информации, каналы передачи, методы сбора, обработ​ки, хранения и использования информации.
На рис. 6.1.1 показано место МИС по отношению к маркетеру (компании или лицу, ведущему маркетинг) и маркетинговой сре​де. Маркетер — часть МИС, ведущей сканирование макро- и мик​ро-среды ведения маркетинга. МИС ведет сбор информации во внешней и внутренней среде компании. По каналам МИС цирку​лирует информация, значимая для маркетинговых решений. Бла-
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Рис. 6.1.1. Маркетинговая информационная система и маркетинговая среда
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годаря телекоммуникационным сетям каналы МИС выходят за фи​зические и территориальные границы компании. К проблемам орга​низации МИС относится определение состава, содержания, фор​мата маркетинговой информации, характера ее движения и рас​пределения.
Виды маркетинговой информации
Маркетинговая информация — это данные о состоянии рынка и его факторов (условиях, участниках, продуктах, ценах, марке​тинговых каналах, продвижении и др.). Всю маркетинговую ин​формацию можно классифицировать по ряду критериев: объекту описания, функциональной принадлежности, характеру источни​ков получения, по степени активности поиска и т. д.
Информация может отражать различные объекты — потреби​телей и их поведение, конкурентов, продукты, цены, маркетин​говые каналы, средства продвижения.
Маркетинговая информация может отражать экономические, технологические, демографические, психографические характе​ристики различных объектов — потребителей, товаров, конкурен​тов и конкуренции, маркетинговых каналов.
Источниками маркетинговой информации могут быть внешние и внутренние базы данных и поисковые системы, опыт руководи​телей, экспертные оценки, маркетинговая разведка и маркетин​говое исследование, маркетинговые модели.
По месту происхождения информация может быть внешней и внугренней. Внешняя маркетинговая информация поступает в МИС из источников, внешних по отношению к компании, — Интер​нет, периодическая печать, внешние эксперты. Внутренняя ин​формация — та, что генерируется в самой компании. Это элект​ронные базы данных, содержащие отчетность функциональных, продуктных, территориальных подразделений компании. Это опыт Руководителей, контактирующих с торговыми представителями, крупными клиентами, профессиональными ассоциациями. Руко-водители компании используют свой опыт часто неформально, Разрабатывая и оценивая модели маркетинга. К таким моделям могут относиться состав цены товара, структура бюджета маркетинга и, собственно, сама МИС — состав собираемой информации и ха​рактер ее распределения по получателям.
По критерию активности поиска информация может быть пе​риодической, отслеживаемой, запрашиваемой. Периодическая
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информация — та, что регулярно формируется источником. Это электронная рассылка, квартальная финансовая отчетность, пе​риодические печатные издания. Отслеживаемая информация — та, что выявляется в результате мониторинга или сканирования среды. Это информация о появлении новых научных разработок, о пла​нах конкурентов, об изменении спроса.
Формируя МИС, маркетер должен решить не только, какая информация необходима, но и откуда она будет получена.
Средства формирования маркетинговой информации
МИС включает несколько средств генерации информации, не​обходимой для принятия маркетинговых решений, — это внут​ренние источники компании, маркетинговая разведка (marketing intelligence), маркетинговые исследования и система анализа ин​формации [Kotler et al., 2001, р.132]. На рис. 6.1.2 показаны спосо​бы формирования, или разработки, информации в МИС.
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Внутренняя информация компании — это информация, храня​щаяся в самой компании. Она может быть неформальной (опыт руководителей), а также существует в формализованном виде. Это плановая и отчетная информация, генерируемая функциональны​ми, продуктными и территориальными подразделениями. Служба продаж располагает информацией об объемах и структуре продаж, о составе покупателей. Производственные подразделения — ин​формацией о графиках и структуре производимой продукции. На​учно-исследовательские и инжиниринговые подразделения — о раз​работке новых продуктов. Финансовая служба располагает инфор​мацией о движении денежных потоков компании, о прибыльности продуктньгх линий и марок.
Внутренняя информация представляется в виде электронных баз данных. Доступ маркетинг-менеджера к внутренним данным компании может быть более быстрым и дешевым, чем к внешним Данным. Распространенными проблемами использования марке​тологом внутренних данных в российских компаниях являются: ограниченность доступа, неполнота данных и неадекватная форма представления; устаревание данных. Информация баз данных дол​жна быть интегрированной, поддерживаться в текущем режиме и быть легко достижимой для маркетинг-менеджеров.
Все чаще компании создают корпоративные хранилища дан​ных (data warehouses), объединяющие всю информацию о потреби​телях и деятельности самой компании в одном месте. Использова​ние мощных технологий извлечения информации (data mining) из этих хранилищ позволяет обнаруживать в большом массиве дан​ных те, что представляют специфический интерес для маркетинг-Менеджера. Аналитическая система поддержки решений — OLAP (Online Analytic Processing), построенная на данных технологиях, помогает планировать, координировать и анализировать работу всех подразделений компании. OLAP-системы используются такими компаниями и организациями, как РАО ЕС, Вымпелком, Газпром, Лукощ ГТК. За одну-две минуты сотрудники Вымпелкома могут по​лучить данные о ежемесячном трафике и приобретенной за него выручке [Ведомости, 3.09.01, с. Б6]. Системы управления корпо​ративными знаниями (о компании и внешнем мире) агрегируют Формальную информацию и опыт специалистов, помогая сотруд​никам принимать обоснованные решения в меняющейся среде. В процессе принятия решений маркетинг-менеджеры используют также системы поддержки маркетинговых решений (marketing decision support system, MDSS), анализирующие и представляю-
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щие информацию в интерактивном режиме. MDSS позволяет ис​следовать и устанавливать взаимосвязи между такими видами ин​формации, как состояние рынка, поведение потребителей, про​гнозы продаж, действия конкурентов и изменения окружающей среды. Система преобразует сырые данные в аналитические, позволяя, например, оценить воздействие изменения цен на продажи.
Маркетинговая разведка (marketing intelligence) — системати​ческий сбор и анализ публично доступной информации о конку​рентах и развитии ситуации в рыночной среде. Система маркетин​говой разведки компании ведет сбор, анализ и распространение информации о макро- и микросредах компании: конкурентной, технологической, экономической, социальной, политической, пра​вовой, регулирующей. Разведка преследует цели — улучшить при​нятие стратегических решений, отслеживание и оценка действий конкурентов, обеспечение раннего обнаружения возможностей и угроз. Методы разведки включают опрос занятых компании, ана​лиз продуктов конкурентов, посещение отраслевых торговых выс​тавок, анализ отходов производства конкурентов.
Конкуренты могут сами раскрывать свои данные через годовые отчеты, деловые публикации, выставки, пресс-релизы, рекламу, информацию собственных web-сайтов и отраслевых сайтов. Часть баз данных в Интернет бесплатна для доступа. Например, Комиссия по ценным бумагам США (SEC) предоставляет много финансовой информации по публичным компаниям. За плату можно получить доступ к тысячам электронных баз данных и услугам информацион​но-поисковых систем, в том числе Dow Jones News Retrievel, UMI ProQuest, Lexis-Nexis. Услуга мониторинга и отслеживания инфор​мации оказывают специальные компании. Существуют специальные программные средства для отслеживания информации в Интернет. Наряду с информацией о конкурентах и событиях среды, мар-кетеры часто нуждаются в формальных исследованиях конкретной ситуации. Маркетинговое исследование (marketing research) — фор​мализованное средство получения информации, необходимой для принятия маркетинговых решений в конкретной рыночной ситуа​ции. Это систематический дизайн, сбор, анализ и предоставление данных, относящихся к специфической маркетинговой ситуации компании. Маркетинговые исследования могут предполагать оцен​ку рыночного потенциала и рыночной доли, анализ удовлетво​ренности потребителей и покупочного поведения; исследования по всем основным элементам маркетингового комплекса - про​дукт, цена, распространение, продвижение. Компании могут про-154
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водить исследования собственными силами, силами внешних агентств или совместно с ними.
Информация, собранная с помощью маркетинговой разведки и маркетинговых исследований, может подвергаться дальнейшему анализу. Для этого могут использоваться различные методы и мо​дели обработки данных, в том числе статистической. После обра​ботки информация может использоваться для ответа на вопросы о рынках, маркетинговой деятельности и ее результатах. Модели могут помогать отвечать на вопросы: что если или как лучше?
Информация, собранная с помощью маркетинговой разведки и маркетинговых исследований, должна своевременно и адресно распространяться в системе управления маркетингом и компани​ей в целом. Централизованная МИС, являющаяся частью корпора​тивной информационной системы (КИС), должна обеспечивать не​обходимыми данными всех участников маркетинговой деятельности. Так, например, маркетинг-директор должен иметь возможность в любой момент времени видеть динамику и структуру продаж по рынкам и продуктам. Менеджер по работе с клиентами, инженер или консультант сервисного подразделения должны иметь возмож​ность отследить историю работы компании с клиентом, оценить его значимость, прибыльность и перспективность для компании.
В большинстве американских компаний маркетинг-менеджеры сегодня имеют прямой доступ к информационной сети буквально из любой точки мира с помощью ноутбука, телефона и современ​ных телекоммуникаций. Из домашнего офиса, в гостинице, в са​молете маркетинг-менеджер может получить информацию из кор​поративной базы данных и внешних источников, анализировать Данные с помощью статистических пакетов и моделей, подгото​вить презентацию и коммуникатировать с другими людьми через сети электронных коммуникаций.
6.2. Маркетинговое исследование и его виды
Маркетинговые исследования как вид деятельности имеют бо​лее чем столетнюю историю. Один из первых исследователей — американец Чарлз Пэрлин начал свою карьеру со счета банок из-под супа в мусорных отходах города Филадельфии. Пэрлин зани​мался продажей рекламных площадей в газете Saturday Evening Post, а компания Campbell Soap отказывалась от его предложений. Отказ
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мотивировался тем, что газета достигает преимущественно читате​лей рабочего класса, которые предпочитают готовить свой собствен​ный суп, вместо того чтобы платить 10 центов за банку готового супа. Campbell нацеливала свой продукт на людей с более высоким дохо​дом, способных платить за удобства. В ответ Пэрлин начал считать банки из-под супа в мусоре, собранном из различных районов горо​да. Неожиданно для Campbell исследование Пэрлина обнаружило, что семьи рабочего класса больше покупали супа, чем богатые люди, у которых были слуги для приготовления супа. В результате Campbell Soap стала клиентом газеты, а Пэрлин — организатором и менед​жером первого в США департамента коммерческих исследований в Curtis Publishing Company [Boone et al., 2001, p. 207].
Первые исследования представляли собой немногим более чем письменные свидетельства покупателей товаров. В течение 1930-х го​дов исследовательские методы стали более совершенными и точными благодаря развитию статистических методов и процедур выборки.
В последнее десятилетие развитие компьютерных технологий и телекоммуникаций привело к росту скорости и расширению базы сбора данных. Исследователи в сфере потребительских товаров моделируют ситуацию вывода продукта на рынок вместо того, чтобы рисковать реальным выходом или даже подвергать продукт рыноч​ному тестированию.
Компании, ведущие маркетинговые исследования, варьируют по масштабам от индивидуальных до национальных или междуна​родных, таких как AC.Nielsen, Information Resources Inc., Arbitron. По​ставщики услуг маркетинговых исследований делятся на группы: по​ставщики синдицированных услуг (syndicated services), поставщи​ки исследований полного сервиса (full-service research suppliers), поставщики исследований ограниченного сервиса (limited-service research suppliers). Синдицированные услуги — это поставка всем клиентам стандартизированного набора данных. Поставщики иссле​дований полного сервиса выполняют проекты маркетинговых ис​следований полного цикла, т. е. всех этапов маркетингового исследо​вания. Поставщики исследований ограниченного сервиса выполня​ют для клиентов лишь отдельные виды работ, такие как проведение интервью или выполнение обработки данных.
По критериям цели маркетинговые исследования можно раз​делить на три основные группы: 1) предварительные (exploratory); 2) описательные (descriptive); 3) причинные (causal). Эти виды ис​следовании различаются также по характеру исследуемых вопросов, точности формируемых гипотез и методам сбора информации. 156
6. Маркетинговая информация и исследования
Предварительное, или разведывательное, исследование
Предварительное, или разведывательное, поисковое, исследова​ние (exploratory research) ставит целью сбор начальной информа​ции для определения проблемы и предложения гипотезы. Исполь​зуется для формирования видения общей природы проблемы, для поиска возможных альтернатив решений и переменных для рас​смотрения. Начальное знание об объекте при этом невелико. Ис​следовательские методы отличаются высокой гибкостью, неструк​турированностью; результат не идентифицируется жестко. Гипоте​зы расплывчаты. Предварительное исследование может вестись, например, с целью — «выяснить, какой продукт следует разраба​тывать», или — «как может быть улучшена наша услуга».
Описательное, или дескриптивное, исследование
Описательное, или дескриптивное, исследование (descriptive research), проводится с целью предоставления точного снимка не​которых аспектов рыночной среды. Например, описание рынка про​граммных продуктов или описание психографических характерис​тик целевого рынка.
Причинное исследование
Причинное исследование (causal research) проводится с целью проверки гипотез о причинно-следственных связях, в частности Для выявления степени зависимости переменных. Например, при​ведет ли снижение цены на 10% к росту объема продаж, покрыва​ющему затраты на снижение цен, или повышение цены единицы товара к росту массы прибыли.
Обычно менеджеры начинают маркетинговое исследование с предварительного, а позже переходят к описательному или при​чинному исследованию.
6.3. Методы сбора информации для маркетингового исследования
По критерию происхождения информация для маркетингово​го исследования делится на первичную и вторичную. Первичная информация (primary information) разрабатывается для решения про​блемы, инициировавшей данное исследование. Ее получение час-
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то дороже, чем вторичной информации. Вторичная информация (secondary information) - та, что разработана для целей, отлич​ных от решения проблемы проводимого маркетингового исследо​вания. Эта информация уже кем-то собрана, обработана и где-то существует. Сбор вторичной и первичной информации — основ​ные методы получения данных в маркетинговом исследовании. Мар​кетинговое исследование использует, как правило, сначала вто​ричную информацию, потому что она доступнее, дешевле и быс​трее собирается.
6.3.1. Анализ вторичной информации
Анализ вторичной информации включает анализ внутренней ин​формации компании и внешней информации. Внутренняя вторич​ная информация — это отчеты службы продаж и торгового персо​нала о запросах потребителя, счета/фактуры продаж, отчеты службы технической поддержки, финансовые отчеты. Внешняя вторичная информация — информация web-сайтов, интернет-рассылки, пе​риодической печати, отчетов маркетинговых агентств. СМИ, от​раслевые ассоциации, государственные организации также пред​ставляют информацию на своих сайтах.
Источники вторичной информации могут быть государствен​ными и частными, бесплатными и платными. Информацию о состоянии российской экономики, отраслей, компаний, гос​регулировании можно найти в открытом или платном доступе на сайтах российских СМИ, (www.kommersant.ru, www.expert.ru)) информационных агентств (www.rbc.ru, www.prime-tass.ru), г°с" структур (www.duma.ru), общественных организаций (www.sps.ru, www.yabloko.ru) и профессиональных ассоциаций. На российском сайте www.4p.ru можно бесплатно ознакомиться с публикациями российских практиков маркетинга.
Бюро переписи США предоставляет бесплатный доступ к ин​формации своих отчетов на сайте www.census.ru. Департамент ком​мерции США (Department of Commerce) предоставляет доступ к данным сотен маркетинговых исследований, спонсируемых госу​дарством (www.stat-usa.gov). Бюро экономического анализа США предоставляет национальную и региональную экономическую ин​формацию, включая валовой внутренний продукт по отраслям (www.bea.doc.gov). Комиссия по ценным бумагам США представ​ляет на своем сайте (www.sec.gov) доступ к финансовой и ДРУГ°Й 158
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информации о публичных компаниях. На сайте www.lexis-nexis.com представлены на платной основе услуги поиска по базам данных, статьи деловой периодики, отчеты исследовательских фирм [Boone et al., 2001, p. 219].
Вторичная информация может содержать сведения, недоступ​ные или слишком дорогостоящие для сбора самой компанией. На​пример, затраты на проведение постоянного аудита розничных точек для оценки рыночной доли марок товаров и цен конкурен​тов могут быть непосильными для компании-производителя. В США производитель может купить эти данные у исследовательской ком​пании, ведущей постоянный мониторинг продаж в тысячах роз​ничных точек. Так, например, данные измерения интернет-ауди​тории и интернет-рекламы предоставляет сервис Nielsen/Netrating по адресу http://pm.netratings.com/nnpm/owa/NRpublicreports. Ком​пания ACNielsen — www.acnielsen.com, ведущая исследования рын​ков потребительских товаров и услуг, продает информацию ска​нирования в супермаркетах по продажам, рыночной доле и роз​ничным ценам, а также о покупках домохозяйств и о телеаудитории по подписке. Компания Information Resources Inc. продает информа​цию о покупках, зафиксированную сканерами в точках продаж Для 60-тысячной панели домохозяйств. В России также предлага​ются аналогичные услуги, однако охват точек составляет пока не​значительную долю от общего объема продаж в стране.
Вторичная информация имеет и недостатки — она может просто не существовать. Например, производитель мобильных телефонов не знает, как отнесутся потребители к новому дизайну, пока его не видели потребители. Вторичная информация должна отвечать по​требностям исследования (быть релевантной), быть точной (на​дежно собранной и представленной), свежей и объективной. Вто​ричная информация, как правило, представляет собой стартовую точку исследований, помогая определить проблему и цели иссле​дования. Далее может собираться первичная информация.
6.3.2. Методы сбора первичной информации
Сбор первичной информации происходит обычно после того, как собрана и проанализирована вторичная информация. Основные методы сбора первичной информации — опрос, наблюдение, экспе​римент.
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Опрос
Опрос, или опросное исследование (survey research) — система​тический сбор информации непосредственно от респондентов для сбора преимущественно описательной информации. С помощью опроса выявляется информация о знаниях, отношениях, предпоч​тениях потребителей и их покупательском поведении. Опрос мо​жет проводиться интервьюером лично (при личной встрече), по телефону, по почте, а также через Интернет, с помощью телеви​дения, радио, факса. В табл. 6.3.2 представлены сравнительные ха​рактеристики различных форм контакта с респондентами.
Телефонный опрос, или интервьюирование (telephone interviewing) — недорогой и быстрый метод получения небольшого количества информации неличного характера. Телефонные опросы имеют от​носительно высокий уровень ответа (response rate) — 50% и выше. К ограничениям этого метода опроса относятся: отсутствие визу​альной коммуникации; нежелание респондентов давать информа​цию персонального характера; возможность искажений информа​ции при не охвате респондентов, не имеющих телефон.
Почтовый опрос (mail questionary) используется для сбора большого количества информации по низкой цене в расчете на респондента. Ответы респондентов на письменный опрос могут
Таблица 6.3.2
Относительные характеристики вариантов контакта с респондентами
(1 — плохо, 4 — отлично)
	Характеристики контакта
	Варианты контакта               ___

	
	Интернет
	Телефон
	Личная 1 встреча
	Почта традиционная^

	Затраты
	4
	3
	1
	3 
„

	Скорость сбора информации
	4
	4
	3
	1

	Уровень (доля) ответов
	3
	3
	3
	2 
.

	Контроль выборки
	1
	4
	3
	2 
.

	Контроль влияния интервьюера
	3
	2
	1
	4

	Гибкость
	3
	3
	4
	1

	Количество собираемой информации
	3
	2
	4
	3
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быть более достоверными, чем при разговоре с незнакомым ин​тервьюером. Нет здесь и личного влияния интервьюера на респон​дента. Эта форма опроса имеет ограничения. Письменный опрос недостаточно гибок и не всегда дает возможность точно знать, кто заполнил опросный лист. Кроме того, это медленное средство сбора информации и уровень ответа на почтовые опросы невысок. В пись​менной форме трудно отвечать на сложные вопросы. Для преодо​ления этих ограничений необходимо тщательно разрабатывать и претестировать опросный лист до того, как распространять окон​чательный вариант. Уровень ответа можно повысить, сделав оп​росный лист коротким и предложив стимулы респондентам за за​полнение и возврат опросных материалов.
Альтернативой почтовому опросу является опрос с помощью факса. Также возможен вариант, использовавшийся, в частности, на канале НТВ. Вопрос задает ведущий программы на экране, а отвечают телезрители, позвонив по указанным на телеэкране но​мерам телефонов и набрав соответствующий код варианта ответа.
Персональный опрос, или интервьюирование (personal interviewing) — лучшее средство сбора детальной информации о потребителях, поскольку при личной встрече интервьер имеет больше возмож​ностей установить взаимопонимание с респондентами и объяс​нять непонятные вопросы. Интервьер может управлять ходом ин​тервью, показывать образцы продукции, рекламы, упаковки и видеть реакцию и поведение респондентов. Этот метод — медлен​ный и дорогостоящий, однако гибкий и дающий детальную ин​формацию, способную перевесить достоинства других форм опро​са. Персональное интервью может стоить в три-четыре раза боль​ше, чем телефонное интервью.
По мере роста интернет-аудитории все большее распростране​ние получают онлайновые, или интернет-опросы. Опросная фор​ма размещается на web-сайте компании, а его посетитель заполня​ет эту форму на экране своего компьютера, подключенного к Интернет, Так собирается информация о демографических харак​теристиках потребителей, об их отношении к продуктам, персо​нам, событиям. Интернет-опрос может быть проведен быстрее и Дешевле оффлайнового опроса. Онлайновый опросный лист досту​пен для заполнения 24 часа в сутки. Участники опроса не ограни​чены территориальными возможностями. Цифровой формат ввода информации респондентом сокращает усилия по подготовке дан​ных к обработке.
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Онлайновая форма опроса имеет и проблемные стороны. Одна из них — идентификация респондента. Для идентификации участ​ников опроса многие сайты вводят регистрацию посетителей. Пользователь сообщает свои данные и получает в обмен свой ин​дивидуальный идентификатор и пароль для входа в систему.
Групповое интервьюирование (group interviewing) предполагает обсуждение продуктов, услуг или организации в группе из 6-12 человек с подготовленным модератором. Модератор — лидер груп​пы; он объясняет цель встречи и предлагает тему для обсуждения. Модератор стимулирует взаимодействие членов группы в процес​се открытой дискуссии по конкретным вопросам с тем, чтобы в результате группового взаимодействия участники могли проявить свои чувства и мысли. Встреча проходит в приятном месте, участ​ники обычно получают небольшую плату за посещение и их уго​щают. Поскольку модератор фокусирует дискуссию на предопре​деленной заранее теме, это групповое интервьюирование часто называется фокус-группа. Фокус-группа объединяет методы опроса и наблюдения.
Сессия фокус-группы длится обычно один-два часа, записы​вается на видеопленку, а исследователи наблюдают за работой груп​пы через стекло-зеркало одностороннего видения. Фокус-группа может вестись в режиме видеоконференции (video-conference focus group), когда сессия транслируется с помощью телекоммуника​ций в отдаленный офис наблюдателей. Из этого офиса наблюдате​ли могут видеть ход работы группы и коммуникатировать с моде​ратором.
Фокус-группа — ценный инструмент для предварительного исследования, проводимого в целях разработки новых продуктных идей, предварительного тестирования альтернативных маркетин​говых стратегий. Они также полезны при разработке хорошо струк​турированных опросных листов для более масштабного исследова​ния.
Сегодня реальностью стали онлайновые фокус-группы. Моде-рируемый форум на корпоративном web-сайте представляет собой фокус-группу, работающую 24 часа в сутки. К недостаткам онлай​новых опросов следует отнести недостаточную репрезентативность выборки. В онлайновых опросах участвуют в основном те, кто ис​пытывает наиболее сильные чувства в отношении предмета опро​са. Кроме того, опросы нередко размещаются на сайтах, собираю​щих специфическую аудиторию, поэтому выборка не представля​ет разнообразия всей совокупности потенциальных респондентов. 162
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Достоинством интерактивных форм опроса (персональный, телефонный) является их гибкость; недостатком — неабсолютная достоверность информации. Респонденты могут: не желать отве​чать на вопросы; не понимать вопроса; не знать ответа на вопрос и все равно отвечать, в том числе желая помочь интервьюеру; иска​жать ответы сознательно — завышая или занижая оценки.
Наблюдение
Наблюдение (observation, observational research) — системати​ческое наблюдение поведения покупателей, пользователей про​дукции, дистрибьюторов, конкурентов. Наблюдение может быть персональным или электронно-механическим. Персональное на​блюдение ведется людьми в большей степени, чем техническими средствами. Электронно-механическое наблюдение ведется с по​мощью таких записывающих информацию средств и технических устройств, как сканеры в точках продаж и регистрации товаров, видеокамеры, пипл-метры (people meters), видеомагнитофоны, системы видеоконференций, web-сайты.
Традиционный пипл-метр, или ТВ-метр (использовавшийся, в частности, компанией Nielsen Media Research), прикрепляется к телевизионным приемникам в выбранных домах, чтобы записать, кто смотрит какие программы. Затем проводится рейтинг — оцен​ка размеров аудиторий и их демографических характеристик для Различных телепрограмм. Телесети используют рейтинги для оцен​ки популярности программ и установления платы на рекламное время. Рекламодатели используют эти рейтинги при выборе про​грамм для размещения своей рекламы. Сегодня используются и портативные пипл-метры (portable people meters, PPM), которые компания TNS Gallop Media планирует использовать в России с 2003 г. РРМ внешне похож на пейджер, и участник исследования носит его постоянно с собой. РРМ постоянно фиксирует и запо​минает частоту радио- или телестанции, которую слушает или смотрит его обладатель. В конце дня РРМ подключается к базовой станции, которая передает информацию в центральный компью​тер [Коммерсантъ, 15.02.02, с. 7].
Сканеры в точках продаж в розничных магазинах считывают Детальную информация о покупках. Эту информацию используют производители потребительских товаров и розничные сети для оптимизации ассортимента и роста продаж. Некоторые фирмы маркетинговых исследований предлагают единые системы информа-
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ции единого источника (smgle-source data systems), которые ведут электронный мониторинг как покупок потребителей, так и экс​позиции потребителей различным видам маркетинговой активно​сти для лучшей оценки их взаимосвязи.
Наблюдение все чаще ведется с помощью интернет-техноло​гий. Так, например, система автоматической записи времени, мар​шрутов перемещения и других данных посетителей на web-сайте позволяет оценить аудиторию и эффективность дизайна, инфор​мационной архитектуры, или топологии, сайта, качество контен​та (информационного содержания). Частоту посещений web-сай​тов могут измерять также специальные счетчики независимых ком​паний (www.spylog.com, //toplOO.rambler.ra, www.showstat.com, // freestats.com).
Для наблюдения используются такие средства психологичес​кого измерения, как психогальванометры, измеряющие испарину на коже ладоней человека, подвергаемого воздействию определен​ных стимулов (рекламного сообщения, демонстрации товара). Для измерения эмоциональных изменений в результате воздействия сти​мулов на испытуемого используются средства записи и анализа го​лоса. Они фиксируют и помогают анализировать пики голоса испы​туемого, изменения в относительной частоте вибрации звука.
Наблюдение может использоваться для получения информации, которую люди не хотят или не могут предоставить. Наблюдение мо- ■ жет быть предпочтительным методом сбора информации в случаях, когда:
1) наблюдение — единственно возможный метод. Например, посетители web-сайтов часто не склонны участвовать в он-лайн опросе;
2) точность ответов при опросе недостаточна, например, на​блюдается завышение или занижение оценок респондентами;
i) затраты на наблюдение ниже, чем на опрос.
Эксперимент
Эксперимент, или экспериментальное исследование (experiment, experimental research), предполагает манипулирование эксперимен​татором одной или несколькими независимыми переменными та​ким образом, чтобы воздействие на одну или более других (зави​симых) переменных могло бы быть измерено. Примером марке​тингового эксперимента является изменение дизайна (и/или цены) продукта и измерение этого воздействия на объем продаж и ры-
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Эксперимент в большей степени подходит для сбора причин​ной информации и объяснения причинно-следственных связей. По критерию степени реальности условий проведения эксперименты делятся на лабораторные и полевые.
Лабораторные эксперименты предполагают манипулирование независимой переменной в искусственной ситуации. К лаборатор​ным экспериментам относится слепой тест вкуса — испытуемые должны оценить вкус разных продуктов, не зная марочных назва​ний. Лабораторное тестирование цен может проводиться в одной из секций магазина, где меняются цены, а затем фиксируется объем продаж по каждой цене.
Полевой эксперимент — эксперимент в реальных рыночных условиях. Примером является рыночный тест — введение нового продукта на часть рынка. Может проводиться экспериментальное изменение цен или уровня рекламы и продвижения, а затем замер в результате изменения объема продаж.
Эксперимент может проводиться в онлайновой форме. Напри​мер, может оцениваться изменение трафика (потока) посетите​лей в результате изменения дизайна, информационной архитекту​ры и контента (информационного содержания) web-сайта.
6.4. Процесс маркетингового исследования
Маркетинговое исследование включает несколько основных этапов: 1) определение проблемы и постановка цели исследова​ния; 2) проведение предварительного исследования и формулиро​вание гипотез; 3) разработка дизайна (плана, схемы) исследования; 4) анализ вторичной и сбор первичной информации; 5) интерпре​тация данных и презентация результатов исследования (рис. 6.4). Рассмотрим эти этапы.
6.4.1. Определение проблемы и постановка цели
На первом этапе маркетингового исследования необходимо определить проблему компании — заказчика маркетингового ис​следования. Это очень важный шаг, потому что хорошо опреде​ленная проблема — наполовину решенная проблема. Правильно идентифицированная проблема компании позволяет исследовате​лю сфокусировать усилия именно на той информации, которая
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1. Определение проблемы и постановка цели
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2. Проведение предварительного исследования (и формулирование гипотез)
3. Разработка плана исследования
4. Анализ вторичной и сбор первичной информации
5. Интерлретация данных и презентация результатов исследования
Рис. 6.4. Процесс маркетингового исследования
необходима для решения проблемы. Четкая постановка вопроса, на который должно ответить маркетинговое исследование, увели​чивает скорость и точность исследовательского процесса.
Важно не путать симптомы проблемы с самой проблемой. Симп​томы — это сигналы тревоги, сообщающие менеджменту о том, что у него есть проблема. Например, компания столкнулась с тем, что ее реклама не дает ожидаемых результатов. .Причиной может быть неправильно определенная целевая группа, ошибка в выборе каналов коммуникации, в оценке конкурентной ситуации. Анали​тик-консультант должен разобрать ситуацию клиента для того, чтобы очертить проблему. Он должен выявить основной вопрос, на который должен ответить менеджмент компании, делая успеш​ный выбор своих решений.
Логической отправной точкой в идентификации проблемы яв​ляется оценка комплекса маркетинга компании и целевого рынка-
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Нужно определить текущие решения по маркетинговому комплексу . и их адекватность сложившейся среде маркетинговой деятельнос​ти компании. Возможно, эффективность рекламной деятельности упала потому, что на рынок вышел новый агрессивный конкурент. Тогда проблемы рекламы отходят на задний план, а основное вни​мание следует уделить проблеме эффективности маркетингового комплекса компании.
Определив проблему компании, необходимо сформулировать цель маркетингового исследования. Маркетинговое исследование должно помочь в решении проблемы компании, ответив на клю​чевой, или главный, вопрос разрешения проблемной ситуации. Цель исследования формулируется так, чтобы его результаты да​вали, ответы на ключевой вопрос проблемной ситуации. В нашем примере менеджмент компании должен ответить на вопрос: «Что мы должны делать в сложившейся конкурентной ситуации?» Со​ответственно, целью маркетингового исследования является ана​лиз эффективности маркетингового комплекса компании и разра​ботка рекомендаций его развития. Цель маркетингового исследова​ния определяет масштаб и объем предполагаемых работ и, соответственно, детерминирует стоимость исследования.
6.4.2. Проведение предварительного исследования и формулирование гипотез
Проведение предварительного исследования необходимо для определения причины выявленной проблемы компании. Оно ве​дется путем обсуждения проблемы с информированными источ​никами в самой компании и за ее пределами, а также путем ис​пользования других доступных источников информации. Так, на​пример, предварительное исследование проблемы эффективности маркетингового комплекса может начаться с обсуждения проблем службы продаж, сервиса, менеджеров по работе с клиентами ком​пании. Наряду с разговорами с занятыми в компании, предвари​тельное исследование может включать оценку формальных данных Работы компании. Это может быть анализ продаж и прибыли са​мой компании, а также — конкурирующих продуктов.
Наиболее часто используемыми источниками внутренней ин​формации являются данные о продажах, финансовая отчетность и анализ маркетинговых затрат. Анализ данных о продажах позволя​ет получить общую картину эффективности компании и найти нить,
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ведущую к решению проблемы. Анализ продаж готовится на осно​ве счетов компании или компьютерной системы баз данных. Пред- . полагается сравнение фактических и ожидавшихся продаж по тер​риториям, продуктам, потребителям, торговому персоналу. Мо: жет вестись анализ трансакций по методу продаж (личный контакт, телефон, Интернет), объемам продаж, типам потребителей. Ана​лиз продаж — наименее дорогостоящий и наиболее важный ис​точник маркетинговой информации, доступный компании.
Данные финансовой отчетности (отчет о прибылях и убытках, балансовый отчет и др.) могут быть средством для идентификации финансовых вопросов, влияющих на маркетинг. Используя индек​сы, исследователь может сравнить результаты текущего и преды​дущих лет в сравнении с отраслевым уровнем. Этот анализ может указать на возможные проблемы, однако специфические причины вариации показателей выявляются при более детальном исследо​вании.
Третий основной источник внутренней информации — это ана​лиз маркетинговых затрат. Это затраты на продажи, рекламу, дос​тавку и складирование. Они нужны для оценки прибыльности кон​кретных покупателей, территорий и продуктных линий. Наиболее часто компании изучают размещение своих затрат по продуктам, потребителям, территориям. Маркетеры затем оценивают прибыль​ность конкретных потребителей и районов на основе продуциро​ванных продаж и затрат на генерацию этих продаж.
В результате проведения предварительного исследования могут формулироваться гипотезы — предварительное объяснение собы​тий или ситуации. Так, например, после изучения ситуации ком​пании может быть выдвинута гипотеза - «низкий уровень продаж продуктов компании обусловлен, прежде всего, недостатком ин​теграции элементов комплекса маркетинга». Не все маркетинговые исследования проверяют специфические гипотезы. Однако тща​тельно разработанное исследование может выиграть от разработки гипотез до начала сбора и обработки информации.
6.4.3. Разработка плана исследования
Для реализации цели маркетингового исследования, поиска решения маркетинговой проблемы или проверки гипотезы разра​батывается модель (или схема, план) исследования. Разрабатывая проект исследования, маркетеры обеспечивают последующее изу-168
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чение именно того, что они намеревались изучать. Этот план вклю​чает программу анализа вторичной информации, схему сбора и обработки первичной информации, интерпретацию и презента​цию данных исследования.
6.4.4. Сбор данных: вторичная и первичная информация
Сбор вторичной информации по предмету исследования, как правило, предшествует сбору первичной информации. По крите​риям доступности, стоимости, оперативности получения вторич​ная информация имеет преимущества перед первичной. Однако неполнота, неполная адекватность задачам анализа, несвоевремен​ность данных являются недостатком вторичной информации. На​пример, данные переписи населения содержат демографические характеристики жителей, однако не содержат сведений об их ма​рочных предпочтениях.
Сбор первичной информации, как правило, дороже и длитель​нее по времени, однако в результате можно получить более цен​ную и детальную информацию. Выбор между вторичной и первич​ной информацией связан с затратами, валидностью и эффектив​ностью этих вариантов. В действительности многие проекты маркетинговых исследований комбинируют вторичную и первич​ную информацию для получения полного ответа на маркетинго​вые вопросы.
Решения, принимаемые при планировании сбора первичной информации, показаны в табл. 6.4.4.1 [Kotler et al., 2001, p. 144].
Таблица 6.4.4.1 Решения о сборе первичной информации
	Методы сбора
	Методы контакта
	План выборки
	Инструменты

	_  информации
	
	
	исследования

	Опрос
	Личный
	Единица выборки
	Анкета

	Наблюдение
	Телефонный
	Размер выборки
	Электронно-

	Эксперимент
	Интернет Почта
	Процедура выборки
	механические
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Методы сбора первичной информации — опрос, наблюдение, эксперимент — уже были рассмотрены ранее. Сбор первичной ин​формации может вестись при различных формах контакта с иссле​дуемыми: личный, телефонный, Интернет, почта.
Для сбора первичной информации разрабатывается план вы​борки — система решений о единице, размере и процедуре вы​борки. Сначала необходимо решить, что изучать. Предположим, необходимо провести опрос потребителей. Маркетеры обычно де​лают выводы о больших группах объектов (потребителей, компа​ний) путем изучения малых образцов, или выборки, из общей со​вокупности этих объектов. Вся группа объектов (людей в данном случае), которые исследователи хотят изучить, называется популя​ция (population, universe), или генеральная совокупность. Так, на​пример, для политической кампании популяцию составляют все избиратели. Для исследования рынка йогуртов — все потребители йогурта.
Поскольку опросить всех потребителей невозможно, выбира​ется лишь часть всех потребителей, или образец, отражающий свой​ства всей группы. Этот образец называется выборкой. Выборка (sample)— это часть исследуемой группы объектов (потребителей), выбранная для маркетингового исследования и представляющая всю группу. Выборка должна отражать целевой рынок, т. е. представлять его характеристики, или быть репрезентативной.
План выборки содержит ответы на три вопроса. Во-первых, это единица выборки (sampling unit), т. е. кого нужно опрашивать. Иссле​дователь должен определить, какая информация необходима и кто наиболее вероятно ею располагает. Так, например, если нужно исследовать поведение потребителей сотовых телефонов, стоит вопрос: кого опрашивать— студентов, бизнесменов, школьников, врачей, продавцов или всех их? Второй вопрос плана выборки -как много людей должно быть опрошено, или размер выборки (sample size). Ьольшие выборки дают более надежные результаты, чем ма​лые. Однако для надежных результатов совсем необязательно опра​шивать большинство людей популяции. Хорошо сформированная выборка, составляющая менее одного процента популяции, часто может дать хорошую надежность.
Третий вопрос плана выборки: как выборка должна формиро​ваться, или процедура выборки (sampling procedure). Выборка может быть случайной, вероятностной (probability sample), или неслучай-
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каждому члену совокупности, или популяции, известный и оди-170.
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наковый шанс быть выбранным, и ошибка выборки может быть измерена. Однако если случайная выборка слишком дорого обхо​дится или требует слишком длительного времени, может исполь​зоваться неслучайная выборка. Хотя ошибка неслучайной выборки не может быть измерена. В табл. 6.4.4.2 показаны варианты выборки. Метод выборки зависит от потребностей исследования. Нередко методы комбинируются.
Таблица 6.4.4.2 Варианты методов выборки
	1. Случайная (вероятностная) выборка

	Простая случайная выборка (simple random sample)
	Каждый член популяции имеет известный и рав​ный шанс быть выбранным. Например, каждый 20-й электронный адрес из общего списка адресов размером 10 000. Выборка равна 500.

	Стратифицирован​ная случайная выборка (stratified random sample)
	Популяция разделяется на страты по какому-либо критерию (уровню дохода, образованию, занятию, месторасположению). Затем в каждой страте фор​мируется случайная выборка. Например, в Моск​ва — 400 случайно выбранных респондентов, в Санкт-Петербурге — 200. Выборка равна 600.

	Кластерная выбор​ка (cluster sample)
	Популяция разбивается на однородные группы -кластеры. Случайно выбираются несколько клас​теров, из которых опять случайно формируется вы​борка. Например, из всех 300 школ города X случайным образом выбирается 10 школ, в каж​дой из которых затем случайным образом отбира​ется 20 учеников. Выборка равна 200.

	2.   Неслучайная (невероятностная) выборка

	Выборка по принципу Удобства (convenience .sample)
	Выбираются наиболее удобные для доступа рес​понденты. Например, прохожие для уличного ин​тервьюирования.

	Выборка на основе квот (quota sample)
	Исследователь ищет и опрашивает предписанное количество людей в каждой из нескольких катего​рий. Например, квоты 50 студенток и 50 студентов представляют пропорцию учащихся женского и мужского пола в университете. Выборка равна 100.
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После составления плана выборки принимается решение оо инструментах исследования. Основные инструменты — опросный лист и электронно-механические средства. Опросный лист — тра​диционное средство сбора первичной информации: лично, по те​лефону или через Интернет. Нужно решить, какие вопросы зада​вать, в каком порядке их расположить. Закрытые вопросы (с вариантами выбора) дают ответы, легко табулируемые и интер​претируемые. Открытые вопросы (со свободной формой ответа) более полезны в предварительном, разведывательном исследова​нии. Первый вопрос листа должен пробуждать интерес респонден​та, а последний может быть наиболее трудным. Электронно-меха​нические инструменты — сканеры, счетчики посещений web-стра​ниц считывают информацию автоматически.
Собранная информация должна быть подготовлена к последу​ющему анализу — ведется поиск ошибок и их устранение. Так, например, анкеты с пропущенными ответами либо признаются недействительными и не используются в дальнейшем, либо дора​батываются с респондентами при повторном контакте, если это возможно.
6.4.5. Анализ, интерпретация данных и презентация результатов исследования
После устранения ошибок сбора данных ответы респондентов категоризуются и кодируются, т. е. каждому варианту ответа при​писывается число-оценка. Данные представляются в матричной форме, сводятся в таблицы — табулируются, что делает возмож​ным статистическую обработку результатов. Статистический ана​лиз позволяет описать состояние ответов (найти средние значения и отклонения ответов от средних величин), проверить истинность гипотез, найти связи между переменными анализа, делать прог​нозы.
Интерпретация результатов статистического анализа помогает ответить на главные вопросы исследования. По результатам анали​за исследователь формирует выводы и дает рекомендации; оформ​ляет отчет и представляет его заказчику. Заказчик нередко хочет удостовериться, что исследования проведены должным образом, а также может желать получить дополнительные объяснения мате​риалов отчета. Заказчик может относиться к результатам предвзято и видеть в исследовании то, что он хочет или готов видеть', и не 172
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видеть того, что он не хочет или не готов принять. Поэтому отчет и презентация должны быть выполнены безукоризненно и при этом быть понятны заказчику, который, возможно, не настолько глу​боко разбирается в статистике, как сам исследователь. Если заказ​чик не знает статистической терминологии, необходимо предста​вить результаты и на общепринятом языке. Менеджер—заказчик исследования и исследователь должны работать вместе над интер​претацией результатов и разделять ответственность за процесс ис​следования и вытекающие из него решения.
Для того чтобы получить именно необходимую информацию, менеджер — заказчик исследования должен:
1) формулировать проблему компании при подготовке иссле​дования и создать условия для сбора объективной информации внутри компании;
2) просмотреть постановку проблемы исследователем и пере​смотреть ее с исследователем до достижения согласия о том, какая информация должна быть получена и за какое время это нужно сделать;
3) просматривать ход исследования и промежуточные резуль​таты, а также настаивать на ясной трактовке результатов исследо​вания.
6.5. Специфика маркетинговых исследований
Для малого бизнеса, неприбыльного сектора
и международных рынков
Масштабные исследования со статистической обработкой дан​ных посильны не каждой компании. Например, стоимость иссле​дования с опросом 700 респондентов в 2001-2002 гг. начиналась от 3 или 4 тысяч долларов. Очевидно, что школы и университеты, больницы, муниципальные органы власти, малые компании час​то не готовы к таким расходам. Но это не значит, что организации социального сектора и малые предприятия не могут проводить Маркетинговые исследования. Исследования для таких организа​ций могут проводиться методами простого наблюдения, опроса небольшого количества респондентов и несложных эксперимен​тов. Так, например, посещение магазинов конкурентов (в том числе Интернет-магазинов) позволяет обнаружить преимущества конку​рентов и выявить слабые стороны своей работы простым сопос-
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тавлением. Опрос жителей микрорайона с помощью анкеты в му​ниципальной газете или «горячей» телефонной линии позволит выявить резервы роста участия жителей в благоустройстве терри​тории. Для опроса учеников школы и их родителей может исполь​зоваться выборка по принципу удобства. Для выявления наиболее эффективных вариантов работы с покупателями местного магази​на могут проводиться такие несложные эксперименты, как изме​нение условий продаж и ассортимента товаров. Маркетинговые исследования для небольших рынков с небольшими оборотами и/ или небольшим числом покупателей можно проводить без исполь​зования сложных статистических методов и расчетов. Для получе​ния ответов на основные вопросы проблемной ситуации бывает достаточно просто выявить факторы ситуации и общий их харак​тер влияния на сложившееся положение вещей.
С развитием процессов глобализации бизнеса все более акту​альными становятся международные маркетинговые исследования. Эти исследования требуют учета различий в состоянии рынков и маркетинговой активности отдельных стран. Рынки различных стран могут существенно отличаться по таким параметрам, как суще​ствование маркетинговой информации, ее достоверность и дос​тупность; степень развитости информационной инфраструктуры и коммуникаций; культурные нормы поведения.
Обострение конкуренции повышает актуальность этических аспектов маркетинговых исследований. К таким аспектам относит​ся вторжение в частную жизнь, а также злоупотребления результа​тами исследований. В стремлении собрать информацию интервью​еры ведут себя навязчиво, особенно при недостатке квалифика​ции. Компании используют данные о своих клиентах без согласия и предупреждения клиентов, например, продают другим компа​ниям. Бывает, что исследование заказывается не для выявления реальной ситуации, а для поддержки конкретной позиции, в том числе рекламных заявлений. Для предупреждения этических про​блем маркетинговых исследований профессиональные ассоциаций маркетологов и маркетинговых исследователей США и Западной Европы разработали кодексы исследовательской этики и стандар​ты поведения.
Растущая конкуренция и усложнение рыночной ситуации по​вышают интерес маркетологов к потребителям своих товаров. Раз​витие информационных технологий делает все более легким ответ на вопрос: что и когда покупают потребители? Однако более акту​альными для маркетинга становятся вопросы: почему и как потре-174
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бители покупают или не покупают? Далее мы рассмотрим основ​ные аспекты поведения потребителей, необходимые для разработ​ки маркетинговых решений.
7. ПОКУПАТЕЛЬСКОЕ ПОВЕДЕНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ
7.1. Поведение потребителей
7.2. Внешние, или социальные, факторы поведения потребителей Культура
Социальный статус
Группы и групповые коммуникации
Семья и домохозяйство
7.3.
Внутренние, или психологические, факторы поведения
потребителей
Восприятие
Обучение
Мотивация, личность и эмоции
Персональные ценности, жизненный стиль
и ресурсы потребителя
Знание и отношение
7.4.
Процесс принятия решения потребителем о покупке
7.1. Поведение потребителей
Потребитель - значимый ориентир маркетинговой деятельно​сти, поскольку маркетинговые решения направлены на целевые сегменты рынка. Маркетер должен знать, кто и почему, как, когда и где покупает или не покупает его товары и услуги. В условиях Растущей конкуренции маркетер рассматривает своих потребите​лей как активы, которые необходимо должным образом формиро​вать, оценивать, оптимизировать, защищать. Эффективное управ​ление этими активами требует знания основ потребительского поведения.
Традиционно деятельность многих специалистов маркетинго-в°го профиля: маркетинг-менеджеров, менеджеров продаж, брэнд-^енеджеров, менеджеров по работе с клиентами - °««ниюлась по показателям объемов продаж. Продажи - заключенные сделки, Убытие покупки потребителем товара или услуги. Однако приня-
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тие потребителем решения о покупке — это процесс, а не событие. Поэтому маркетер должен видеть не только сам факт покупки, но и то, что ей предшествует, а также и то, что происходит после покупки. Владея такой информацией, можно управлять процессом решения потребителя о покупке.
Потребитель (consumer, customer) — индивидуум или группа (домохозяйство, организация), приобретающий и/или использу​ющий продукт: товар в материальной форме, услугу, идею. По​требление (consumption) — это обретение и использование това​ров, услуг, идрй.Поведение потребителей (consumer behavior)— это деятельность, составляющая обретение, потребление продуктов и из​бавление от продуктов, включая процессы решений, предшествующие этой деятельности и следующие за ней.
Для анализа поведения потребителей американскими марке​тологами D. Hawkins, R. Best, К. Coney бьша предложена модель, объединяющая факторы и процесс принятия потребителем реше​ния о покупке [Hawkins et al., 1995, p. 2], представленная на рис. 7.1.
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[image: image10.png]Buetmme hakropsr
nosegetma

Huanenpiii
cmne
notpeButenei

Bypethue dharrops
TiosBeRenHs

Onbir





Ситуации
Осознание проблемы
I Информационный поиск
I Оценка и выбор альтернатив
I Выбор источника покупки и покупка
I Послепокупочные процессы
Ситуации
176

Рис. 7.1. Модель потребительского поведения
7. Покупательское поведение потребителей
Исходной точкой потребительского поведения является жиз​ненный (организационный) стиль. Считается, что конечные по​требители (и организации) покупают для того, чтобы поддержать или улучшить свой жизненный (организационный) стиль, т.е. об​раз жизни. Жизненный стиль формируется под воздействием ряда факторов. Каждый потребитель, с одной стороны, член различных социальных групп, а с другой — индивидуум. Поэтому факторы потребительского поведения условно разделяют на внешние по отношению к покупателю и внутренние.
Внешние факторы потребительского поведения — это факторы, формируемые социальным окружением потребителя: культура, со​циальный статус, референтные группы, семья и домохозяйство.
Однако воздействие внешних факторов на потребителей не равнозначно — каждый потребитель обладает индивидуальными характеристиками, определяющими его реакцию на влияние внеш​ней среды. В качестве внутренних факторов потребительских реше​ний рассматриваются характеристики, присущие потребителю как индивидууму: восприятие, обучение, память, мотивы, личность и эмоции, знание и отношение.
Стремление сохранить или улучшить свой жизненный стиль формирует отношения и потребности потребителя. Процесс при​нятия решений потребителя рассматривается, как правило, в со​ставе следующих этапов: осознание потребителем наличия пробле​мы, информационный поиск, оценка и выбор альтернатив покуп​ки, покупка, использование покупки и оценка решения. Процесс Решения потребителя о покупке происходит в конкретной ситуации и Формируется физическим и социальным окружением, времен​ными факторами, целью и предшествующими событиями. Эти си​туационные факторы отчасти подконтрольны маркетеру.
Маркетер должен управлять процессом потребительского реше​ния о покупке, т. е. воздействовать на каждую из стадий этого реше​ния с помощью комплекса маркетинговых решений, использующих внешние и внутренние факторы потребительского поведения.
7.2. Внешние, или социальные, факторы поведения
потребителей
К. внешним факторам влияния на поведение потребителей отно​сятся: культура, ценности, демография, социальный статус, рефе-
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Рис. 7.2.1. Характер группового влияния на индивидуума
рентные группы, домохозяйство. Эти факторы представляют собой, по сути, разнохарактерное влияние на потребителя групп различно​го масштаба. Схема взаимосвязи размера и типа влияния групп на индивидуума показана на рис. 1.1. 1 [Hawkins et al, 1995, p. 29].
Культура
Культура общества — наиболее широкая и наиболее фоновая социальная детерминанта поведения потребителей. Культуру oD' щества можно рассматривать в составе трех компонентов: 1) на​бор культурных ценностей (для США — индивидуализм, достиже* ния, неформальность, равенство, прогресс, материализм, оптимизм;, 2) материальная среда (экономическое развитие, географические характеристики, природные ресурсы, технический/научный УР°" вень); 3) институциональная/социальная среда (правовая, поли​тическая, деловая, религиозная; субкультуры). Субкультура (subculture) — культура достаточно широкой группы людей, вво​дящей в более емкую социальную группу, отличающаяся от куль​туры этой большей группы. Существуют этнические, географичес​кие, демографические субкультуры. Маркетинг, пересекаюшии границы культур - международный, глобальный, - требует осо​бого анализа культурной специфики потребительских сегментов.
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Рис. 7.2.2. Ценности, нормы, санкции и образцы потребления
Фактор культуры действует преимущественно путем установ​ления границ индивидуального поведения; она формирует рамки развития жизненного стиля индивидуума и домохозяйства. Куль​турные ценности (cultural values) — социально предпочитаемые ориентиры поведения, или конечные цели жизни (существова​ния), человека/группы/общества определяют образцы потребле​ния посредством норм и санкций (рис. 7.2.2). Нормы — правила, Предписывающие или запрещающие конкретные поступки в кон​кретных ситуациях. Например, такие культурные ценности запад​ного мира, как чистота, здоровье и бережное отношение к приро​де, проецируются в нормы «не засорять окружающую среду», «со​бирать мусор разного типа в разные контейнеры для последующей Утилизации». Соответственно, американские и западноевропейс​кие потребители весьма чувствительны к чистоте посещаемых гос​тиниц, ресторанов и питьевой воды за рубежом.
Культурные ценности определяют предпочтения потребителей в °тношении атрибутов продукта, которые служат средством дос​тижения специфических целей потребления.
Схема на рис. 7.2.3 отражает цепь «средства-цель» (means-end °nain) [Assael, 1995, p. 464]. Продуктные атрибуты выступают сред​ством реализации культурных ценностей, при этом цели потреб​ления — опосредующее звено, посредник между атрибутами про​дукта и ценностями. Например, такой атрибут ноутбука, как мощ​ный и надежный процессор, отвечает такой специфической цели Потребления менеджеров-карьеристов, как быстро и качественно ВьШолненная работа. Эта цель потребления связывает указанный
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Культурные ценности
Атрибуты продукта

Специфические цели потребления
Рис. 7.2.3. Интерфейс «Культура — Поведение потребителей»
атрибут ноутбука с культурной ценностью «достижения». Цепь «средства-цель» используется для разработки стратегии маркетин​га посредством процесса, называемого ледцеринг, — «составление лестницы» (от англ. ladder — лестница). Леддеринг устанавливает связь между атрибутами продукта (которые должен сформировать маркетер), целями потребления и культурными ценностями ры​ночного сегмента.
Для исследования культурных ценностей целевого рынка исполь​зуются такие методы, как описи культурных ценностей (например, шу - hst of values - список ценностей), опросы респондентов, наблюдение и полевые исследования, фокус-группы, контент-ана​лиз информации интернет-источников и сообщений СМИ.
Социальный статус Принадлежность к одной национальной культуре и даже оди-уяп™ В°3раС!:' П0Л и доход недостаточны для идентификаций мГемХГ^' °СТеЙ покУ™ей. Так, например, профессор Zo ™^ Д0ПР0В0ДЧИК М0Г^ иметь одинаковый доход, од-мь™ S СК°е n0Bt*erae> структура и состав потребляе-ан™ иТГ И УСЛУГ'СКОрее всего> Различаются. Поэтому W IrS^ZnTЛйрования "отребительского поведения использу​ется критерии социального статуса.
Социальный статус потребителя - это его позиция ранг в со-сТо"к1РоГоИп°бЩеСТВа- ЭТ° «н^альн™Геристика его
ОбшГГ»Г °ЦеНИВают> име™ или стремятся иметь другие.
ниЛГпп
'   аНЯТИе> вла*е™я, или собственность, источ-
ник дохода влияют на социальное положение, как показано на 180
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Социально-экономические факторы
Занятие Образование Собственность Доход

Социальное положение
Высший класс Средний класс Рабочий класс Низший класс

Уникальное поведение
Предпочтения Покупки Потребление Коммуникации
Рис. 7.2.4. Социальное положение и поведение потребителя
Рис. 7.2.4 [Hawkins et al., 1995, p. 120]. Социальное положение ме​няется от низшего класса до высшего. Низший класс — класс с низким уровнем или отсутствием социоэкономических характери​стик, желаемых обществом. Высший класс — класс, обладающий многими социоэкономическими характеристиками, рассматрива​емыми обществом как желаемые и значимые для высокого статуса. Поведение потребителей может определяться их реальным или желаемым социальным статусом.
В условиях усиления конкуренции и растущей дефрагментации рынков значение социального статуса потребителя как критерия сегментации повышается. Фактор социального статуса актуален для потребления таких продуктов, как СМИ, телекоммуникационные Услуги, одежда, туристические услуги, развлечения, образование. На рис. 7.2.5 показана последовательность шагов использования
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Рис. 7.2.5. Использование социальной стратификации для разработки маркетинговой стратегии
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социальной стратификации для разработки маркетинговой стра​тегии [Hawkins et al., 1995, р.135].
Группы и групповые коммуникации Поведение потребителя формируется и реализуется в окруже​нии других людей, т.е. в группе. Группа (group) - это два или более индивидуумов, разделяющих общие нормы, ценности и верования и чье поведение взаимозависимо в силу формальных или неформальных свя​зей между индивидуумами.
Потребитель периодически находится в определенном отно​шении к какой-либо группе и в силу этого испытывает персональ​ное влияние других людей. Персональное влияние — прямое или непрямое — одна из лучших форм убеждения. Причина в том, что воздействие исходит от того, кто известен потребителю (знако​мые, коллеги, авторитетные специалисты, друзья, родственники, соседи) и связан с ним и потому вызывает доверие. Так, напри​мер, потребителя может подвинуть к покупке совет, рекоменда​ция или личный пример знакомого.
•   Для влияния на потребительское поведение могут использо​ваться референтные группы разных типов — первичные (повсед​невного контакта) и вторичные (менее редкие контакты); устрем​ления (привлекательного членства) и диссоциативные (избегае​мое членство); формальные и неформальные группы. Влияние может быть информационным (предоставление информации группой). нормативным (побуждение следовать нормам), идентификацион​ным, или ценностно-экспрессивным (представление ценностных ориентиров). Влияние референтных групп наиболее сильно в ситу​ациях видимого использования товара (одежда), высокого уровня относимости продукта к группе (сотовый телефон — деловой че​ловек), низкого уровня индивидуальной покупочной уверенности потребителя, высокой приверженности к группе.
Одной из значимых характеристик трупп является ролевая струк​тура. Роли заботливых родителей, преуспевающего бизнесмена, миловидной бизнес-леди или элегантной домохозяйки устанавли​ваются и разыгрываются в группах, они значимы и привлекатель​ны для определенных потребителей. Поэтому маркетеры предлага​ют потребителям ролевые стереотипы (в рекламе, при личной пре​зентации), требующие использования продаваемых товаров.
Поведение групп потребителей многих товаров (одежды, фарм​препаратов, парфюмерии, бытовой техники) испытывает влия-
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Рис. 7.2.6. Модель персонального влияния «Мулыпистадийное взаимодействие»
ние авторитетных людей, лидеров мнений. При выборе многих то​варов потребители склонны полагаться на мнение специалиста, профессионала или звезды шоу-бизнеса. Поэтому маркетеры ис​пользуют лидеров мнений, или влиятелей, для воздействия на своих потребителей, предоставляя влиятелям образцы своих товаров и информацию о них (рис. 7.2.6).
Значимым фактором группового влияния на потребителей яв​ляются коммуникации «из уст в уста» — информация, которой обмениваются члены референтной группы (коллеги, соседи, дру​зья, родственники) или потребитель и продавец. Маркетер дол​жен генерировать, мотивировать и отслеживать эти коммуника​ции. Информация «из уст в уста» для крупнейшей розничной сети США Wal-Mart (предлагающей товары по ежедневно низким це​нам при широком выборе и хорошем сервисе) в значительной степени заменяет рекламу.
Выводя новый продукт на рынок, маркетер должен помнить, что не все потребители одновременно начинают его покупать, После ^дленного старта число покупателей растет, затем достигает пика И затем падает (рис. 7.2.7) [Kotler et al., 2001, p. 200].
Первые, наиболее активные, образованные, информирован​ие и материально обеспеченные покупатели — инноваторы (innovators), составляют всего 2,5% и находятся за пределами двух стандартных отклонений (s) от средней величины срока покупки. Ранние освоители (early adopters) составляют 13,5% всех покупате​ли и покупают в период между двумя и одним стандартным от-
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Рис.7.2.7. Классификация потребителей инновации
клонением. Затем покупают раннее большинство (early majority, 34W, позднее большинство (late majority, 34%) и, наконец, запаздываю​щие (laggards, 16%). По мере удаления от точки начала покупки снижаются значения таких показатели потребителей, как возмож​ности доступа к разнообразным (профессиональным, СМИ) ин​формационным источникам, уровень дохода и образования. Соот​ветственно, вывод нового продукта на рынок предполагает выяв​ление групп потребителей-инноваторов и работу с ними.
Семья и домохозяйство
Домохозяйство (household) — это все обитатели единицы жи​лья, ведущие общее хозяйство. Домохозяйство — основная едини​ца потребления для большинства потребительских товаров. Домаш​ние приборы (телевизоры, холодильники, домашние компьюте​ры), мебель, жилье, продукты питания потребляются скорее домохозяйством, чем индивидуумами. Образцы потребления каж​дого из членов домохозяйства взаимозависимы. Так, например, по​купка компьютера для одного члена семьи может означать сниже​ние возможности покупки туристической путевки для другого члена семьи.
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Понятия семья и домохозяйство отличаются, хотя иногда ис​пользуются взаимозаменяемо. Семья — это группа двух или более людей, связанных кровным родством, браком или усыновлением и живущих вместе [Engel et al., 1995, p. 742]. Нуклеарная семья — это группа, состоящая из отца, матери и ребенка (детей), живущих вместе. Она имеет несколько вариаций. В частности, это семья с од​ним из родителей, образовавшаяся в результате развода или смерти другого родителя. В обоих случаях дети и мать чаще остаются вместе как нуклеарная семья. Расширенная семья — это нуклеарная семья плюс другие родственники, такие как бабушки, дедушки, дяди и тети. Расширенные семьи характерны для стран Востока, распрост​ранены в России, однако не характерны для США.
Домохозяйство в сравнении с семьей становится все более зна​чимой для маркетеров единицей анализа в развитых странах. Это вызвано ростом распространения несемейных домохозяйств. Несе​мейные домохозяйства составляют люди, живущие одни, или люди, не связанные родственными отношениями или браком.
Домохозяйство непосредственно воздействует на процесс по​требления, и потому его характеристики необходимо учитывать Для разработки маркетинговых решений (рис. 7.2.8). Оно также иг​рает решающую роль в социализации детей как потребителей. Се-
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мейное домохозяйство — основной механизм передачи культур​ных ценностей и ценностей социального класса следующему по​колению.
Очевидно, что состав домохозяйства влияет на характеристики покупаемых продуктов. Так, например, многодетная семья, как правило, имеет меньше возможностей для покупки дорогостоя​щих товаров. Для анализа фактора состава семьи используется кон​цепция жизненного цикла домохозяйства. В основе концепции — предположение о том, что каждая семья проходит несколько ста​дий в своем развитии по возрастным группам — от молодости к среднему возрасту и затем — старший возраст. На каждой из ста​дий рассматриваются варианты наличия/отсутствия брачного ста​туса и наличие/отсутствие детей. Для многих товаров (мебель, ус​луги досуга и обучения детей) параметр жизненного статуса домо​хозяйства имеет смысл сочетать с социальным статусом.
Решение о покупке многих товаров принимается домохозяй​ством как группой, в которой реализуются несколько ролей. Ини​циатор (initiator) — инициирует решение о покупке, собирает ин​формацию о ее потенциальных атрибутах. Влиятель (influencer) -индивидуум, влияющий на учитываемые критерии и спектр оце​ниваемых альтернатив продуктов или марок. Решатель (decider), или лицо, принимающее решение (decision maker), — это чело​век, принимающий окончательное решение. Он имеет финансо​вый авторитет/власть выбора — как будут потрачены деньги домо​хозяйства и на какие продукты или марки. Покупатель (buyer, purchaser) — человек, действительно покупающий продукт. Дей​ствуя как агент по закупке, он посещает магазин, обращается к поставщику, 'рассчитывается за покупку (наличными или выпи​сывая чеки), приносит продукт домой. Пользователь (user) - че​ловек, использующий продукт. Маркетер должен иметь представ​ление о распределении ролей при покупке его продукта и соответ​ственно воздействовать на исполнителей этих ролей. Важно знать, чем мотивируется поведение каждого из членов домохозяйства, и использовать эти мотивы в маркетинговой стратегии.
Семья — это среда, где происходит социализация будущего потребителя. Потребительская социализация - это процесс при​обретения молодыми людьми умений, знаний и отношений, за​трагивающих их функционирование на рынке в качестве потреби​телей. Дети наблюдают поведение родителей-покупателей, ведут совместный с родителями шоппинг и приобретают прямой опыт, совершая покупки самостоятельно.
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7.3. Внутренние, или психологические, факторы поведения потребителей
Индивидуальность потребителя определяет характер его реак​ции на внешние воздействия. Для того чтобы получить желаемую реакцию потребителя на маркетинговые стимулы, маркетер дол​жен знать, как индивидуальные факторы влияют на потребительс​кое поведение. К таким факторам относятся: восприятие и эмо​ции; обучение; мотивация, личность; персональные ценности, жиз​ненный стиль, ресурсы, а также знание и отношение потребителя.
Восприятие
Восприятие — это критически значимая деятельность, связы​вающая индивидуального потребителя с группой, ситуацией и вли​янием маркетера. Маркетинговые коммуникации должны строить​ся на основе знания механизмов восприятия и обработки инфор​мации потенциальными потребителями. Обработка информации (information processing) — это процесс получения стимулов, их интерпретации (трансформации в информацию), хранения и ис​пользования.
Процесс обработки информации для принятия потребитель​ского решения включает четыре основных шага: экспозиция, внима​ние, интерпретация и память (рис. 7.3.1). Первые три шага вместе составляют процесс восприятия.
На потребителя сегодня воздействует множество маркетинго​вых стимулов — реклама, упаковка, электронная рассылка. Экспо​зиция (exposure) — ситуация доступности индивидуума стимулу, при которой существует возможность активирования одного или более его органов чувств. Экспозиция имеет место, например, когда про​дукт (или реклама) появляется в сфере сенсорных воспринимающих нервов: зрения, слуха, осязания, обоняния, слуха. Внимание (attention) возникает, когда стимулы активируют один или более рецепторов сенсорных нервов и возникшее ощущение передается в мозг для обработки. Внимание означает размещение входящих стимулов в °перационно-ресурсной среде когнитивной системы человека. Ин-мерпретация (interpretation) — это приписание значений ощущени​ям. Это — понимание сообщения, его оценка. Здесь происходит транс-Формация ощущений в информацию, годную для хранения в памя​ти. Память (memory) служит хранилищем информации. Она
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Рис. 7.3.1. Обработка информации для принятия решения потребителем [Hawkins etai, 1995, p. 238]
обеспечивает краткосрочное использование значений ощущений (информации) для немедленного принятия решений или более дол​госрочное удержание значений ощущений (информации).
Процесс обработки информации и, в частности, восприятие селективны, т.е. прохождение стимульной информации по этапам обработки избирательно. Результат обработки информации опре​деляется характеристиками стимула (размер, цвет, интенсивность, новизна), индивидуума (интерес, потребность, ожидания) и си​туации (время место). Причины неудачного интернет-представи​тельства, неэффективной рекламы, торговой презентации, выс​тавки, неудачного брэндинга могут заключаться в ошибках учета фактора восприятия.
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Обучение
Обучение (learning) — это любое изменение в содержании или организации долгосрочной памяти. Иными словами, обучение -результат обработки информации и вызывает изменения в памя​ти, как показано на рис. 7.3.2. В процессе обучения потребителя меняются его знания, отношения и/или поведение.
Стимулы: внутренние внешние

Обработка информации

Обучение

Память
Рис. 7.3.2. Обучение и память
Маркетеры обучают своих потребителей, формируя осведом​ленность и знания о своих продуктах с помощью рекламы, личных продаж, пробных образцов, аналитических публикаций. Фактор обучения потребителей особенно важен в маркетинге новых, быс​тро обновляемых и относительно сложных в использовании про​дуктов (программных средств, компьютерных технологий), а так​же в маркетинге неявных продуктов (услуг — образования, кон​салтинговых, туристических). Брзндинг и позиционирование продукта, работа с клиентами — традиционные сферы высокой значимости обученного поведения потребителей.
Методы обучения делятся на две группы: условно-рефлектор​ные (бихевиористские) и когнитивные. Обучение условно-рефлек​торными методами — результат ассоциации «стимул-реакция». у-ЭТим методам относятся метод классическая условная рефлексия (известная по опытам И. Павлова с собакой, звонком и слюноот​делением) и метод проб и ошибок. Метод проб и ошибок основан на подкреплении (вознаграждении) желательного варианта пове​дения. Одной из разновидностей метода проб и ошибок является щейпинг, основанный на серии подкреплений (вознаграждений) Неоднократного выбора продукта потребителем. Когнитивные ме-ТоДьг (заучивание (зубрежка), рассуждение, а также моделирование) используют интеллектуальные ресурсы потребителя.
Выбор метода обучения потребителя зависит от степени его вовлеченности (заинтересованности, мотивированности) в про​чесе обработки данной информации. Если потребитель не заинте​ресован в обучении, используется метод классической условной
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рефлексии, а также зубрежка и моделирование. В случае высокой вовлеченности в процесс обучения можно использовать метод проб и ошибок, рассуждение и также моделирование. Возможно сочета​ние методов, как, например, в часто транслируемой по телевиде​нию рекламе стирального порошка Tide, используемого вместо процедуры кипячения. В рекламе энергичный молодой человек предлагает миловидным домохозяйкам эксперимент — сравнить результаты кипячения белых вещей и стирки порошком, а затем подводит наглядные и убедительные итоги в пользу порошка.
Мотивация, личность и эмоции
Потребительская мотивация — движущая сила, активирующая поведение и предоставляющая цель и направление для этого пове​дения. Личность отражает общие реакции (поступки) человека в от​вет на происходящие ситуации. Эмоции — это сильные, относитель​но неконтролируемые чувства, воздействующие на наше поведение. Эти три фактора тесно взаимосвязаны и часто трудно разделимы. Например, самоуверенные потребители (личностная характеристи​ка) имеют потребность в самоутверждении (характеристика мотива​ции) и ищут ситуации, позволяющие им чувствовать себя могуще​ственными (эмоциональная характеристика). Самоконцепция — это восприятие себя и чувства в отношении к себе. Самоконцепция -значимый фактор мотивации, личности и эмоций.
Мотивация (motivation) связана с концепцией движения (motion). Мотив — это невидимая, неявная внутренняя сила, стимулирующая и вынуждающая поведенческую реакцию и обеспечивающая специ​фическое направление для этой реакции. Мотив невидим, вывод о существовании мотивов можно сделать, например, исходя из пове​дения индивидуумов. На рис. 7.3.3 показана модель процесса мотива​ции, основными элементами которой являются: активация потреб​ности, состояние побуждения, целенаправленное поведение, сти-мулвдые объекты и аффект [Moven, 1995, р. 192].
Мотивация начинается с присутствия стимула, обрабатывае​мого индивидуумом. Стимул может иметь внешнее происхожде-ппп^?ИМеР' В резУльтате наблюдения, слушания, обоняния TZIVr™ВЙДУУмом. Если стимул вызывает расхождение ре-ZT1 ST™3 ™тттк™ и его желаемого состояния, появ-поинимя^ШЬ' ПотРебнос™ появляются, когда существует вое
яТм™1^Гн^ГИе ВДУ Р6аЛЬНЫМ И —Ш С0СТ°' 190
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Рис, 7.3.3. Модель мотивации
ног    Я Т0Г° чтобы Управлять поведением потребителей конкрет-0 пР°ДУкта, нужно знать весь спектр мотивов, актуальных для мьк0Г0 сешента Рьшка- Спектр возможных мотивов, используе-нап В Маркетинге» представляют различные теории мотивации. Так, римеР' пирамида, или иерархия мотивов Маслоу (Maslow), ючает потребности, используемые для стимулирования покуп​ки определенных товаров (табл. 7.3).
Мотивы пирамиды
Таблица 7.3 Маслоу, используемые в маркетинге продуктов
]• Физиологические 1- Безопасность
3-
Принадлежность
4-
Уважение
• Самореализация

Продукты
Продукты питания, витамины, лекарства
Страховые услуги, охранная сигнализация,
лекарства
Сотовая связь, одежда, автомобили, развлечения,
членство в клубах и сообществах
Образование, одежда, участие в некоммерческих
организациях
Образование, предметы роскоши, участие
в необычных проектах
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Теория мотивации МакКлеланда (McClelland) основывается на том, что поведение людей мотивируется тремя базовыми по​требностями: в достижении, в принадлежности и во власти. Пси​хологические мотивы МакГира (McGuire), наиболее относимые к маркетингу, включают потребности: в последовательности и со​гласованности составляющих личности; в определении причинно​сти атрибутов (событий); категоризовать объекты и события; в сиг​налах; в независимости; в новизне; в самовыражении; в эго-защи-те; в самоутверждении; в подкреплении; в присоединении; в моделировании. Потребности могут быть явными или скрытыми. Задачей маркетолога является идентификация потребностей и их состояния, а также использование мотивов, в том числе конкури​рующих, в маркетинговых решениях.
Личностные характеристики потребителей: настойчивость, це​леустремленность, пунктуальность, обязательность, склонность к доминированию или подчинению — используются для сегмента​ции рынка рабочих мест, одежды, парфюмерии, персональных услуг^ Персонализация работы с клиентами адвокатов, психологов, кон​сультантов, преподавателей, врачей предполагает учет личност​ных характеристик потребителей. При этом важны различия меЖДУ действительной и желаемой самоконцепцией потребителя.
Эмоции — составляющая многих продуктов: развлечений, пу​тешествий, театральных спектаклей, концертов звезд шоу-биз​неса, детективов, любовных романов и мыльных опер. Эмоции используются и в маркетинговых решениях, например в рекламе и личных продажах. Маркетолог должен знать, какие эмоции (Ра' дость, удивление, страх) должен вызывать продукт, чтобы быть привлекательным для целевого рынка.
Персональные ценности, жизненный стиль и ресурсы потребителя
Персональные ценности (personal values) выражают цели, моти​вирующие людей, и подходящие пути для достижения этих целей. Это жизненные цели, искомые людьми. К персональным ценностям можно отнести такие, как самоуважение, волнующая жизнь, чув​ство достижения, свобода, удовольствие, безопасность, комфорт​ная жизнь. Даже при сходном наборе жизненных ценностей разные сегменты рынка ранжируют эти ценности по-разному, т.е. одни И те же ценности имеют разные приоритеты для разных рынков.
Ценности проявляются в процессе решения о покупке уже й» стадии осознания потребности. Они используются при выборе оце-192
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ночных критериев, определяя ответ на вопрос потребителя: для меня ли эта марка? Маркетеры часто предоставляют людям средства достижения жизненных ценностей. Для более точного определения атрибутов продукта в маркетинге используется процесс идентифи​кации связей между жизненными ценностями потребительского сег​мента и этими атрибутами — леддеринг (laddering). Леддеринг мо​жет иметь форму графа, раскрывающего связи «продуктные атри​буты — их персональное потребительское значение — связанные с этим значением персональные ценности». Так, например, высо​кая цена одежды может означать для целевой группы потребите​лей высокий статус, связываемый ими с приоритетной ценностью карьерного успеха.
Жизненный стиль (lifestyle) потребителя — это его образ жизни и использование ресурсов: времени, денег, информации. Концеп​ция жизненного стиля позволяет маркетерам связать продукт (через элементы маркетингового комплекса) с повседневной жизнью целе​вого рынка. Для описания жизненного стиля используются различ​ные модели — AIO (активность, интересы, мнения), LOV (список Ценностей), VALS (values and lifestyles), GeoVals и др. Модель VALS и ее вариации представлены на сайте wvw.sric-bi.com/VALS.
Покупочное решение потребителя (что, где, как и когда поку​пать) в значительной степени определяется его ресурсами — экономи​ческими, временными, когнитивными (познавательными), физичес​кими и др. Экономические, или денежные, ресурсы определяют при​влекательность и доступность ценовых характеристик продуктов Для потребителей. Граница денежного дохода может рассматриваться как граница сегмента рынка для дорогостоящих товаров и услуг.
Временные ресурсы потребителя оцениваются как возможность тратить время на' поиск, совершение и использование покупки. Ограниченность временного бюджета может, например, не позво​лять потенциальным потребителям частые персональные визиты в точки продаж товаров и услуг, занятия кулинарией и домоводством. Для таких потребителей компании открывают интернет-магазины, продают товары быстрого приготовления и услуги ведения домаш​него хозяйства. Фактор времени учитывается и при выводе товаров на рынок. Многие продукты (компьютер, одежда, книга, сотовая связь) могут позиционироваться для использования в досуговой или рабочей части временного бюджета потребителя.
Когнитивные ресурсы потребителя — это его ментальная (ин​теллектуальная) способность обрабатывать информацию. Марке-ТеРЫ конкурируют за когнитивные ресурсы потребителей, за их
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возможности обрабатывать информацию о продуктах и произво​дителях, также как за денежные и временные ресурсы.потребите-лей. Когнитивные возможности потребителей ограничены, посколь​ку в конкретный'момент времени можно обрабатывать конкрет​ный объем информации — смотреть один рекламный ролик или читать одно рекламное объявление, слушать одного продавца.
Маркетер должен помнить — потребитель размещает свой де​нежный бюджет на продукты, которые уже выиграли его когни​тивный бюджет.
Работа с когнитивными ресурсами потребителя направлена в значительной степени на формирование знания потребителя о продукте и поставщике, а также на формирование позитивного отношения к продукту и поставщику.
Знание и отношение
Знание (knowledge) потребителя — это информация, храня​щаяся в его памяти. При прочих равных условиях потребитель вы​бирает продукт или поставщика, о котором он знает. Формирова​ние знания потребителя о продукте, его покупке и использова​нии — одна из основных маркетинговых задач. Потребитель должен быть осведомлен о существовании продуктной категории и специ​фической марки в данной категории, он должен знать продуктную терминологию и атрибуты продукта. Многие интернет-порталы (www.yandex.ru) и сервисы (www.spylog.ru, www.tochka.ru) содер​жат словари терминов, инструкции к использованию и покупке своих услуг. Маркетеры периодически оценивают состояние зна​ния своих потребителей, используя, в частности, методы семан​тического дифференциала и ассоциативной сети. Метод семанти​ческого дифференциала основан на. использовании биполярной шкалы, по которой ведется оценка воспринимаемых характерис​тик продукта потребителем. Ассоциативная сеть представляет со​бой сетевой граф, показывающий ассоциируемые с продуктом свойства и силу этих ассоциаций (рис. 7.3.4).
Отношение (attitude) потребителя к продукту — интегральная оценка продукта, предполагающая предрасположенность потре​бителя реагировать на продукт определенным образом. Отношение может быть позитивным, негативным или нейтральным; устойчи​вым или нет. Отношение можно представить в составе аффекти*; ного, когнитивного и поведенческого компонентов. Аффективный компонент отношения - чувства или эмоциональные реакции на объект. Когнитивный компонент составляют верования потр'ебй-194
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«с. 7.3.4. Ассоциативная сеть знания потребителя о ноутбуке
роваг денческий компонент отношения — склонность реаги-ния вз определенньш образом на объект. Все компоненты отноше-треби ИМ°СВЯЗаНЫ И взаимозависимы- Изменение отношения по-выбо Т6ЛЯ К ПродуктУ м°жно начинать с одного из компонентов — эд   Р ег° зависит от типа продукта/услуги и предрасположеннос-
отребителя менять свое отношение к продукту. веден РК6Тер должен знать основные факторы, влияющие на по-говь^Ие Потребителя> Для того чтобы использовать их в маркетин-Факт решениях- Маркетинговые решения должны учитывать эти ц рЬ1> последовательно продвигая потребителя по этапам про​цесса принятия решения о покупке.
'•4. Процесс принятия решения потребителем
о покупке
Принятие решения потребителем о покупке включает несколько пЗт: осознание потребности, поиск информации, предпоку-Поч ЗЯ 0Ценка альтернатив, покупка, потребление, послепоку-Дой ^ 0Ценка альтернатив, избавление. Рассмотрим значение каж-
и из стадий в процессе потребительского решения. т  К • Осознание потребности (need recognition) — восприятие по-щ °ителем различия между желаемым и действительным состоя-
еЦ достаточное для активации решения. вижпС°ЗНание потРебности происходит в результате ощущения инди-^УУмом различия между своим идеальным (например, показан-
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ным в рекламе) и реальным состоянием. Это воспринимаемое раз​личие появляется в результате взаимодействия индивидуальных цен​ностей и потребностей с окружающей социальной средой.
2. Поиск информации (search for information) — поиск инфор​мации, хранящейся в памяти (внутренний поиск), или обретение информации, связанной с решением, во внешней среде (внешний поиск).
Осознав потребность, потребитель обращается к своей памяти и определяет, достаточно ли он знает о вариантах решения для удовлетворения своей потребности. Если собственных знаний не​достаточно, потребитель предпринимает внешний поиск.
Предрасположенность к внешнему поиску зависит от типа про​дукта, индивидуальности потребителя и влияния среды. Простые покупки требуют меньшего информационного поиска, чем слож​ные. Часть потребителей более осторожна и даже в случае несложных покупок не склонна действовать без обширной и детальной инфор​мации. Другие покупатели делают выбор, не оценивая альтернатив. Все источники информационного поиска потребителя можно разделить на две категории: 1) маркетер-доминируемые и 2) все остальные. К первой группе относятся источники, формируемые и управляемые маркетером: новости интернет-сайта компании; рек​лама, в том числе прямого ответа и директ-мейл; инструменты продвижения продаж — купоны, лотереи, возврат части пены; формат презентации «формула продажи» в личных продажах и ДР-Остальные источники не доминируемы маркетером — он не мо​жет всецело управлять ими. Это материалы СМИ (новости, репор​тажи, интервью, комментарии), информация «из уст в уста», эк​спертные оценки, рейтинги, справочники.
После представления потребителя информационному источ​нику информационный поиск потребителя ведется по схеме про​цесса обработки информации. Этот процесс включает этапы: экс​позиция, внимание, интерпретация, память. Внимание потреби​теля можно привлечь и удержать только в случае относимостй информации к мотивам и потребностям индивидуума.
3. Предпокупочная оценка альтернатив (pre-purchase alternative evaluation) — оценка вариантов выбора по критериям ожидаемых выгод и сужение выбора до предпочитаемой альтернативы.
На этом этапе потребители используют оценочные критерии (стан​дарты и нормы) для сравнения различных продуктов или марок.
Эти критерии — желаемые результаты покупки и потребления' и выражаются в форме предпочитаемых атрибутов. Критерии завй-196
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сят от индивидуальных особенностей потребителей и влияния среды. Они являются продуктно-специфичной манифестацией потребно​стей, ценностей, жизненного стиля потребителя. Так, например, потребитель может акцентировать в своих предпочтениях дизайн продукта или новизну технического решения, длительность ин​тенсивного использования, цену продукта. Доступность информа​ции об атрибутах продукта — значимый фактор успеха продаж.
4.
Покупка (purchase) — обретение предпочитаемой альтерна​
тивы или приемлемого заменителя.
Покупка происходит в розничных точках, при наблюдаемом росте в развитых странах покупок на дому, через системы элект​ронной торговли. На этой стадии принятия решения особую роль играет опытный продавец. Решение о покупке принимается не обя​зательно у кассы; нередко потребитель размышляет и оценивает окончательный вариант задолго до расчета за покупку.
5. Потребление (consumption) — использование купленной аль​тернативы. Потребление может иметь разные формы — продукт мо​жет потребляться немедленно или его потребление может отклады​ваться на некоторый срок. Характер потребления должен быть изве​стен маркетеру и может выявляться с помощью опроса, наблюдения, эксперимента. Традиционно потребление мало интересовало продав​ца, ориентированного в первую очередь на закрытие сделки прода​жи- В условиях растущей конкуренции происходит переориентация маркетеров на удовлетворение и сохранение потребителей.
6. Послепокупочная оценка альтернатив (post-purchase alternative evaluation) — оценка степени, до которой опыт потребления при​нес Удовлетворение.
Потребление и послепокупочная оценка альтернатив тесно свя​заны. Исследование использования покупок потребителями состо​ит в получении ответов на вопросы: что потребителю нравится в покупке больше всего? Какие предложения имеют потребители по Модернизации продукта? Почему потребители возвращаются?
Потребитель удовлетворен, если его ожидания оправданы, т. е. воспринимаемое исполнение продукта соответствует тому, что он ожидал получить. Если покупка не оправдала ожидания в значитель​ной мере, потребитель неудовлетворен. Неспособность продукта функ​ционировать должным образом вызывает со стороны потребителя Недовольство, претензии и требования возмещения убытков, осо-бенно, если покупка имеет для потребителя высокий уровень вос​принимаемой значимости. Поэтому качество послепродажного сер-вИса может играть решающую роль в сохранении потребителя.
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7. Избавление (divestment) — избавление от не потребленного до конца продукта или его остатков.
Избавление — последняя стадия процесса решения потребите​ля. Здесь потребитель стоит перед выбором полного избавления от продукта, его переработки или ремаркетинга (перепродажи на рынке подержанных продуктов). Эта стадия принятия решения также является предметом конкуренции производителей, особенно в ин​дустриально развитых странах, где потребители и общество в це​лом весьма озабочены сохранением природной среды. Здесь ком​пании-производители декларируют свою дружественную экологии политику — утилизацию упаковки, корпусов компьютеров и отра​ботанных кассет принтерных картриджей.
Состав этапов принятия конкретного потребительского реше​ния о покупке определяется типом процесса-решения. В зависимо​сти от степени сложности решаемой потребителем проблемы и вов​леченности его в этот процесс решение о покупке можно отнести к одному из следующих типов — привычное, ограниченное (средней сложности), расширенное (более сложное). Привычное решение (покупка хлеба, газеты) содержит минимум этапов, занимает немного времени и требует минимум ресурсов потребителя. Рас​ширенное решение предполагает наличие всех этапов, занимает относительно много времени и других ресурсов покупателя.
8. ДЕЛОВОЕ ПОКУПАТЕЛЬСКОЕ ПОВЕДЕНИЕ
8.1. Сущность деловых (В2В) рынков Основные типы деловых покупателей Сегментация деловых рынков
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8.4.
Покупающий центр
8.1. Сущность деловых (В2В) рынков
Деловой рынок (или В2В, business-to-business, бизнес-бизне​су) - это рынок, на котором продаются и покупаются товары и 198
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услуги для деловых целей, а не для конечного потребления. Здесь деловые продавцы продают деловым покупателям. Покупатели на рынке В2В — это все покупатели, кроме конечных потребителей.
Масштаб закупочной деятельности В2В достаточно внушителен. Деловые потребители покупают и арендуют большое количество оборудования, сырья и материалов, производственных узлов и дета​лей, бизнес-услуг. Поскольку большинство продуктов проходит не​сколько этапов обработки (сырье—материал—заготовки—детали— узлы—изделия) и соответственно перепродажи, объем покупок В2В в несколько раз выше, чем покупок конечных потребителей.
Развитие рынков В2В связывается с электронным бизнесом. Про​гнозная оценка объема глобальной торговли В2В он-лайн к началу 2004 г. составила 2,4 триллиона долларов (http://cyberatlas.internet.com/ markets/b2b/).
Основные типы деловых покупателей
Поведение деловых покупателей на рынке может различаться в зависимости от целей и содержания их деятельности, а также це​лей, мотивации и критериев закупок. Рынки деловых покупателей можно разделить на четыре основных типа, или сегмента: 1) рын​ки коммерческих производителей товаров и услуг (producer markets); 2) перепродавцы (reseller markets); 3) правительственные рынки (government markets); 4) рынки учреждений, или неприбыльных организаций (institutional markets).
1. Коммерческие производители товаров и услуг — крупнейший сегмент делового рынка. Он включает всех индивидуумов и компа​нии, приобретающих товары и услуги для ведения прибыльного про​изводства других товаров или услуг. Цель коммерческих произво​дителей - прибыль, получаемая за счет производства товаров или Услуг. К этой группе относятся - индивидуальные предпринима​тели - производители товаров и услуг (фермеры, ремесленники, юристы, адвокаты, консультанты, художники), а также компа​нии-производители - энергетической, металлургической, маши​ностроительной, телекоммуникационной, компьютерной, хими​ческой, строительной, фармацевтической, легкой промышленно​сти, пищевой и других отраслей; транспортные компании; банки ИДР- Например, сталелитейный завод переплавляет железную руду в сталь, которую продает, и получает прибыль. Кондитерская фаб​рика закупает сахар, производит из него карамель, продает ее и получает прибыль. Примером из сферы услуг является коммерчес-
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кий банк, принимающий деньги от депозиторов, «обрабатываю​щий» их и продающий их затем как долг для заемщиков.
2. Перепродавцы — это предприятия оптовой и розничной тор​говли, покупающие продукты в определенной физической форме и перепродающие их вновь без какой-либо переработки с целью по​лучения прибыли. За исключением незначительных изменений (рас​фасовка, упаковка) перепродавцы не меняют физических характе​ристик продукта. Например, розничный магазин закупает сахар​ный песок оптом в больших мешках, расфасовывает его и продает конечным потребителям в пакетах по 1-2 кг, получая прибыль. В США к началу 1990-х годов было около 476 тыс. оптовых торгов​цев [Pride et al., 1995, p. 199]. При наличии прямых поставок ряда технических продуктов от производителя к потребителю оптовики необходимы для доведения многих продуктов до потребителя. Оп​товые компании в США нередко ведут много продуктных единиц, например, 250 тыс.; их процедуры заказа автоматизированы, а за​купочные решения принимаются профессионалами и закупочны​ми комитетами. Число розничных торговцев в США составляет около 2,4 миллиона, где занято около 18 миллионов человек. Роз​ничные фирмы, такие как аптечные магазины, несут около 12 тыс. продуктных позиций, а гипермаркеты — около 40 тыс. Для боль​шинства продуктных единиц решение о покупке принимается ме​неджментом местной розничной точки.
3. Правительственные организации — четвертый сегмент делово​го рынка. Он включает органы госуправления федерального (окруж​ного) уровня, уровня субъектов федерации; местные органы управ​ления. Это, в частности, правительства РФ и г. Москвы, Совет Феде​рации и Государственная Дума РФ,' федеральные министерства (Министерство экономического развития и торговли, Министерство промышленности, науки и технологий, Министерство финансов, Министерство обороны, Министерство связи), префектуры город​ских округов. К этой группе относятся и правительственные структу​ры иностранных государств, в том числе посольства.
Правительственные организации делают закупки для обеспечения государственньгхнужд.Овдвьщакл-госзатыдаяпроизводителейтова-ров и услуг - на поставки вооружений и продовольствия для армии, на подготовку специалистов для национальной экономики. Основной мо​тивацией для сектора госзакупок является (по определению) обеспече​ние некоторых форм общественных благ, таких как образование, здра​воохранение, оборона, наука, культура. Так, например, по заказу Мин​экономразвития РФ рад российских вузов несколько лет реализует 200
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Президентскую программу подготовки управленческих кадров. Прави​тельственные организации нередко обязаны проводить закупки на ос​нове конкурсных процедур. Так, например, определение исполнителей по реализации ряда мероприятий федеральной целевой программы «Электронная Россия» в 2002 г. велось на основе тендера. Поскольку правительственные структуры тратят общественные средства, напри​мер, государственного бюджета или субъекта федерации, они подот​четны общественности. Эта подотчетность объясняет относительно слож​ный процесс закупочных процедур.
4. Неприбыльные организации или учреждения, как частные, так и публичные, не преследуют коммерческих целей. Это школы, колледжи и университеты, медицинские центры и больницы, му​зеи, театры, церкви, общественные организации. Некоторые орга​низации (государственные университеты, например) должны сле​довать жестким стандартизированным процедурам закупок, тогда как другие организации (например, профессиональные ассоциа​ции) могут вести менее формальную закупочную практику. Госу​дарственные неприбыльные организации часто ограничены в за​купочном поведении нормами (по объему, структуре, срокам, процедурам закупок), установленными для них органами государ​ственного управления. Кроме того, их бюджеты невелики в срав​нении с бюджетами коммерческих организаций. Тем не менее они могут быть важны для развития и расширения бизнеса.
Сегментация деловых рынков
Рынки деловых потребителей могут сегментироваться по та​ким критериям, как демографические, тип потребителей, харак​тер использования покупки, тип закупочной ситуации. Например, компания Microsoft выделяет рынки программного обеспечения для академических организаций, предлагая академические версии про​дукта по ценам в несколько раз ниже, чем основные.
К демографическим критериям сегментации делового рынка от​носятся размер (по объему продаж и численности занятых) или воз​раст покупателя. Так, например, компания Microsoft, a также произ​водители компьютеров, принтеров выделяют рынки малого бизнеса. Компании, работающие на рынке длительное время, лучше извест​ны партнерам и имеют преимущества сложившейся репутации.
Сегментация деловых рынков по типу клиентов может стро​иться на их отраслевой принадлежности. Маркетер может разде​лить своих потребителей на группы: промышленные производите​ли, поставщики услуг, правительственные организации и др. От-
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распевая классификация потребителей может быть более подроб​ной. Для этого могут использоваться международные или нацио​нальные системы классификации отраслей или продукции Так например, в США и Северной Америке (США, Канада, Мекси-
$ЙТ? В 199? Г- N°rth American Industrial Classifica?ion SyLm ™ ' ^проамериканская система отраслевой классификации, ww;gensus.gov/eped/www.naics.html). Эта система используется для классификации отраслей и бизнеса и постепенно замещает систе-S™ilf In«UStnal Classificat^ System). B NAICS каждый cvSon rlT™ обозначается шестизначным числом. Например, еГколТяРЛпГОД'ТВа компьютеР°в и электронных продуктов име-7Л£™ ' - РЫИ Д?ее Детализируется. В России действует 06-cISkn?T^aCCH4,HKaT°P nP0^™ (ОКП) (wW.standard.ru/ кГы^^°ипТ™УТЯ пятиступенчатая иерархиясо-^www^St Sf u I Великобритании используется UK SIC »™Гк)" ЕвРопейский союз использует классифика-ШР™™ ZSM Деятельности (europa.eu.int/comm/eurostat). тности о™Т„Г ЛЬГВаШЯ Продукта еегментируются, в ча£ ГтавносТ^^^-й00^ и сотовой связи. В зависимости от ZuncZ^oZT^ ИСП0ЛЬ301™ связи интернет-провай-
сост^ХстиХеТнТоИГСЯ M6CT°M' ВрШеНеМ П0КуПКИ' iroonenvn Пп, v«™r   решения ° покупке, сложностью закупочных
нет-магазинах Срго™. Щ локугаси в традиционных и в интер-терн™о «яГи 0Ше К0ШаШИ «№ закупки через Ин-зить твдые Zo Л НШрЯМуЮ работать с поставщиками, сни-KWorZSumZZ™ 3акупочные операции. Система ведения операторам инигГипГ   °ШаНИИ ?№ * °™Ы позволяет ее
также кЦ«Г™гГ,ВДеР В Р™е реаЛЬН0Г0 ВР« 3
ного снабжения ГгУ1РЦ     ?Г° пР°веДения. Системы электрон-
кушцики™et!^mTlTmb3^T такие крупнейшие за-
с 8]ВДЙ^' ^ Ш"^ [Коммерсантъ, 23.03.01,
^нную^оща^^
нии ^«ега/л2^жои^
TradeXchange позволяет компа-
ежегодно [PcWe^
поставок (Support Ch^hl Мта^пГ^СЫ^^^ цепочкаМИ ление движением матеталт™ т,   '     М) авт°матизирует управ-поставщиками, ipa^S^^^ ЖЖДУ пР°™дителями, рнспортнымии торговыми структурами.
8. Деловое покупательское поведение
Все маркетинговые решения в конечном счете направлены на сохранение существующих и привлечение новых потребителей. При этом клиенты не равноценны — часть клиентов, вероятно, заслужи​вает большего внимания и усилий со стороны поставщика и нуж​дается в этом, а другая часть клиентов отнимает слишком много ресурсов компании без адекватной компенсации. Важно сформиро​вать оптимальный набор клиентов (customer mix) компании. Для оценки ценности клиента не всегда достаточно показателя объема его закупок, важен фактор времени. Единоразовая большая закупка одного клиента может быть меньше, чем сумма всех закупок неболь​шого лояльного клиента в течение многих лет. Кроме того, важно учитывать затраты ресурсов поставщика на получение, выполне​ние и обслуживание заказа клиента. Поэтому для анализа ценнос​ти клиента ведется анализ «затраты—выгоды» (cost-benefit analysis), а также оценивается возврат на инвестиции (ROI, return on investments) поставщика в работу с данным клиентом.
Оптимальная работа с клиентской базой (customer base) биз​неса предполагает определение ценности клиента на протяжении всего его жизненного цикла (customer lifecycle value). Ценность кли​ента — интегральная оценка, включающая: прибыль, приноси​мую им в течение всего ЖЦК; удобство и дополнительные выгоды Работы с данным клиентом (престиж, опыт, связи, паблисити, имидж, репутация, синергический эффект, масштаб операций). Жизненный цикл клиента (customer lifecycle) можно рассмат​ривать как период времени, в течение которого клиент привлека​лся, затем совершает покупки и пользуется продуктом и сопут​ствующими услугами.
Оптимизация работы делового поставщика нередко предполага​ет выделение ключевых клиентов (key accounts), от которых зависит само существование бизнеса. Возможно, что лишь 20% клиентов обес​печивают 80% продаж компании. Развитие бизнеса поставщика мо​жет зависеть от того, насколько полно он готов удовлетворять разви​вающиеся потребности своих ключевых клиентов.
8.2. Особенности делового покупательского поведения
Покупочные процессы деловых потребителей имеют много об​щего с процессами принятия решений конечными потребителя​ми, поскольку также совершаются людьми. Однако деловое по-
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купательское поведение имеет ряд особенностей, которые необ​ходимо учитывать маркетеру рынка В2В:
1. Отраслевой спрос является производным от потребительского, вытекает из него. Так, например, спрос на металл со стороны ма​шиностроительных компаний зависит от спроса на продукцию ма​шиностроения. Спрос на газетную бумагу определяется спросом на газеты. Известно, что потребительский спрос на продукты и услуга зависит от цен, личных вкусов и располагаемого дохода потребите​лей. Соответственно, маркетеры товаров и услуг делового потребле​ния должны видеть ситуацию и тенденции рынка конечного спроса.
2. Число потенциальных покупателей на многих деловых рынках невелико, и их заказы на покупку — крупные. Так, например, фирмы—производители турбин для электростанций, электрово​зов, крупных пассажирских самолетов имеют лишь десятки или сотни крупных потребителей. А компании—производители потре​бительских товаров и услуг (мыла, зубной пасты, популярных книг, телефонной связи, выхода в Интернет) стремятся достичь тысячи или даже миллионы индивидуумов или домохозяйств.
Нередко от сотни до 250 организационных потребителей по​крывают более чем половину продаж организации-поставщика. Такое небольшое число организационных потребителей дает им возможность достаточно сильного влияния на организацию-по​ставщика. Потеря одного крупного организационного потребителя более значима для продавца товаров отраслевого назначения, чем потеря одного индивидуального потребителя для продавца потре​бительских товаров.
3.
Цель покупки. Покупаемые продукты и услуги должны помочь
деловому индивидууму или организации достичь свои цели. Про​
изводители товаров и услуг стремятся увеличить прибыли через
снижение затрат или увеличение продаж. Автомобильная компа​
ния покупает услуги рекламного агентства, ожидая, что эффек​
тивная рекламная кампания поможет ей продать больше автомо​
билей и увеличить прибыли. Организации покупают более совер​
шенные компьютеры и программное обеспечение для того, чтобы
улучшить процесс принятия решений управляющими.
4. критериями деловых закупок служат объективные и явные атрибуты продуктов. Покупки делаются в соответствии с точными техническими спецификациями и на основе хорошего знания про-дуктнои категории.
5. Деловые покупки осуществляются профессионалами им дос​таточно осведомленными людьми. Решения основываются на про-204
8. Деловое покупательское поведение
шлом опыте и тщательном взвешивании альтернатив. Импульсив​ные покупки редки.
6. Деловые покупочные решения более сложные и, соответствен​но, более длительные, требуют более обширного обмена информаци​ей и несут больше финансового риска и неопределенности. Решения об организационных закупках рискованны и для организационного представителя-покупателя — его карьера может зависеть от проде​монстрированного в процессе решения профессионализма.
7. Организационные (совершаемые организациями) покупки предполагают групповое решение о покупке. Решения чаще прини​маются группой специалистов, имеющих отношение к покупке, или группой профессиональных закупочных агентов, чем одним индивидуумом. Коммуникации между индивидуумами, вовлечен​ными в процесс принятия решений, передаются через формаль​ные каналы внутри организации. В принятии решения о сложных и дорогостоящих организационных покупках участвует несколько человек, разделяющих общие цели, риск и знания/информацию, образуя покупающий центр (buying center).
8. Организационные покупки предполагают тесное взаимодей​ствие между покупателем и продавцом. Поскольку покупочная прак​тика обычно основывается на четко специфицированных и явных критериях, организации-покупатели могут требовать от поставщика обеспечить соответствие продукта спецификации. Необходимость и возможность подгонки продукта к индивидуальным требовани​ям делового покупателя делает сегментацию организационного рынка менее значимым компонентом маркетинга, чем для рынка многочисленных индивидуальных потребителей.
В силу более точных требований к покупке организационные покупатели могут иметь меньшее количество поставщиков для выбора, чем обычные потребители. Так, например, производитель космического шаттла имеет меньше поставщиков, из которых он может выбирать, чем производитель печенья.
9.
Организационное решение о покупке может предполагать
интенсивные переговоры, особенно когда организации договарива​
йся покупать друг у друга. Торговый персонал играет ключевую
Роль в организационных продажах, поскольку ведет переговоры
по немногочисленным, крупным и потому особо значимым для
обеих сторон сделкам.
Ю. Организационные закупки часто опираются на нескольких Уставщиков одновременно. Это делается для минимизации риска прерванных поставок по причине нехватки материалов у кого-то
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из поставщиков, краха его бизнеса или его кадровых проблем. Орга​низационные закупки нередко поощряют конкуренцию среди по​ставщиков.
11. Организационный покупатель обычно полагается на более обширные послепокупочные контакты, чем индивидуальный по​требитель. Поэтому факторы установки, сервисной поддержки и гарантии организационной закупки часто играют значимую роль в закупочных переговорах.
Для организационных продаж в целом более характерен пря​мой маркетинг (рис. 8.2), основанный на отношениях производи​теля и продавца без посредников. Для продуктов потребительского назначения более характерен массовый маркетинг, т. е. маркетин​говые решения, в том числе маркетинговый комплекс, ориенти​руются здесь на массового покупателя. Однако для многих продукт-ных групп отраслевого и потребительского назначения маркетин​говые решения носят сходный характер, т. е. применяется как прямой, так и массовый маркетинг.
Сравнительная характеристика основных отличий делового й потребительского рынков приведена в табл. 8.2.
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Рис. 8.2 Специфика ведения маркетинга для товаров отраслевого (индустриального) и потребительского назначения
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Таблица 8.2
Сравнение маркетинговых решений на деловом (В2В) и потребительском рынках
	Маркетинговые решения
	Деловой рынок
	Потребительский рынок

	Продукт
	Относительно более технический по природе, точная форма часто различ​на, сопутствующие услуги очень важны
	Стандартная форма, услуги менее важны

	Цена
	Конкурентные предложения исполнителей для уникаль​ных продуктов, цена прайс-листа для стандартных продуктов
	Цена прайс-листа

	Продвижение
	Акцент на личных продажах
	Акцент на массовых комму​никациях

	Распростра​нение
	Относительно короткие, прямые каналы
	Несколько посредников

	Отношения с потребите​лями
	Относительно длительные и сложные
	Относительно нечастые и непродолжительные контакты

	Процесс принятия
Решения
■
—.

	Решение принимается группой разнообразных участников организации
	Решение принимается индивидуумом или домохозяйством


8.3. Решение о деловой закупке
Типы решений делового потребителя Перед тем как решить - что покупать, компания должна ре-Шйть - покупать ли вообще. Определяя лучший nFb получения необходимого продукта, компания стоит перед выбором:
1- Сделать продукт или произвести услугу собственными сила-
Ми,
2-
Купить продукт/услугу у другой организации.
3-
Взять продукт в лизинг.
3- Взять продукт в лизинг.
Производство собственными силами может быть выгодным, е°ли компания располагает необходимыми ресурсами - матери-
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альными, человеческими, временными. Однако большинство ком​паний не .могут производить все необходимые им деловые товары и услуги, поэтому покупают их. Аутсорсинг — это передача компа​нией определенных работ, ранее выполнявшихся ею самой, сто​ронним исполнителям. Это позволяет компании сосредоточить свою работу на том, что она может делать лучше других. В аутсорсинг могут выноситься производство, обслуживание потребителей, уп​равление человеческими ресурсами, бухучет, информационные технологии, дистрибуция. Например, поддержкой глобальной ком​пьютерной сети американского Citibank^ необходимой для работы с корпоративными клиентами всего мира, занимается компания AT&T Solutions.
Лизинг продукта позволяет распределить затраты на его ис​пользование на продолжительный период времени. Так, в 2002 г. Аэрофлот использовал на правах лизинга 31 самолет компании Boeing и 11 самолетов Airbus. В конце лизингового периода компа​ния может купить машину, или пересмотреть условия лизинга или заменить машину новой. На условиях лизинга используются доро​гостоящие компьютерные системы и громоздкое оборудование.
Факторы решения о покупке
На делового потребителя оказывает влияние ряд факторов. Де​ловое покупательское поведение может описываться той же моде​лью, что и потребительское. Состав факторов влияния аналоги​чен, однако содержание их отражает деловой характер закупочно​го решения.
К внешним факторам влияния относятся культура, социальный статус, референтные группы и повседневный круг взаимодействия самой компании. Культура страны принадлежности компании про​ецирует ценности и нормы поведения в текущую деятельность ком​пании. Социальный статус компании определяется ее положением (рангом) в отрасли и в экономике в целом. Не случайно многие компании и организации активно борются за повышение своих по​зиции в рейтингах. Референтная инфраструктура делового потреби​теля включает компании, организации, торговую и деловую прессу, ведущих клиентов, производителей связанных продуктов, специа​листов и другие авторитеты, чья позиция (или пример) значима для принятия решения о покупке. Повседневный круг взаимодействия делового потребителя составляют компании и организации, чье влияние также может быть значимым при выборе покупки. 208
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К внутренним факторам влияния на поведение делового поку​пателя относятся цели деятельности, организационный стиль, восприятие информации, обучение, организационная память, мотивация, индивидуальность организации, эмоции, организаци​онные знания и отношение к продукту. Организационный стиль — это образ жизни организации, то, как она тратит свои ресурсы — экономические, временные, когнитивные. Восприятие информа​ции организацией — это процесс получения информации (кто, как, где, что). Обучение — это изменение структуры и содержания памяти организации. Организационная память — это информация, хранящаяся в организации (архивы, электронные базы данных, память сотрудников).
Знание факторов влияния на деловое покупательское поведе​ние позволяет влиять на процесс принятия решения о покупке.
Процесс организационной закупки
Процесс организационной закупки аналогичен процессу при​нятия решения о покупке конечным потребителем. Однако орга​низационная закупка часто более комплексна в сравнении с по​требительской, поэтому процесс более сложен. Рассмотрим этапы организационного решения о покупке.
1.
Ожидание или осознание проблемы/потребности/возможности.
Устаревание компьютерного оборудования или демонстрация
новых, высокопроизводительных систем могут запустить процесс Решения организации о покупке.
2. Определение концептуальных характеристик необходимого то​вара или услуги. На этой стадии организация определяет в целом, какие задачи она собирается решать и какие товары и услуги и в каком объеме для этого необходимы. Проводится предваритель​ная оценка эффективности закупки (затраты, доходы, срок оку​паемости).
3. Разработка детальной спецификации для закупки. Специалис​ты в области компьютерных систем разрабатывают детальные спе​цификации закупки. Здесь определяются конкретные технические параметры аппаратных и программных средств, планируемых к использованию.
4. Поиск потенциальных источников покупки. Деловой покупа​тель собирает информацию о потенциальных поставщиках. Круп​ные компании и правительственные организации объявляют тен​дер — конкурс на выполнение заказа с заданными параметрами.
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5. Получение и анализ предложений о поставке. Претенденты на поставку представляют свои предложения деловому покупателю. Предложения содержат описание предлагаемого к поставке това​ра/услуги, его цену, сроки и другие условия исполнения заказа. Первичный анализ поступивших предложений позволяет отсечь наименее привлекательные. Возможна также ситуация, когда все предложения примерно одинаковы.
6. Оценка предложений и выбор поставщика. Из наиболее пред​почтительных вариантов предложений выбирается одно. Иногда дай такого выбора нужно ввести дополнительный критерий — репута​ция, известность, надежность поставщика, качество продукта. Цена — не всегда главный критерий.
7. Заключение сделки. На этом этапе формируется заказ, заклю​чается договор на поставку, оформляется покупка. Начинается поставка товара/услуги, которая может вестись в течение несколь​ких лет.
8.
Использование покупки и анализ поставки. В процессе по​
ставки и/или использования товара/услуги деловой потребитель
оценивает сделку. Оцениваются текущие и конечные результата
использования товара/услуги. Анализируется соблюдение сроков и
параметров качества выполнения заказа, а также рост показателей
деловой активности, например, рост производительности, Р°сТ
продаж, количество и качество привлеченных клиентов, сроки
окупаемости затрат.
Не все деловые закупки включают все описанные стадий ре​шения. Процесс деловой закупки может быть сложным и длитель​ным, а может быть относительно простым и коротким. Длитель​ность и сложность делового решения о закупке определяются слож​ностью проблемы, решаемой покупателем.
Ситуации деловой закупки
mPSfИе ° Дел0В0Й закупке характеризуется интенсивностью
SS? № НеГ° усюшй' а также УРовнем в организации, на
пГГ™РеШеШе "Ринется. В соответствии с этими крите-
M™STr£ИТУаЦИИ М0ЖН0 Разделить на три группы: пр*
дата
инфицированная закупка, закупка для новой за-
щееся^оч^ГГ(Stmight rebuy>'Это периодически повтор*^ ^о^Тзвест„^ШеНИе' К°ГДа Решается заказ на знакомый продукт, известный своим вполне удовлетворительным ФУ*"
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ционированием в прошлом. Эта ситуация имеет место в случае, если покупателю нравится продукт и условия продажи. Поэтому покупка не требует новой информации, покупатель не видит дос​таточных оснований искать другие варианты и решение происхо​дит по рутинному формату повторяющейся закупки. Неопределен​ность и риск практически отсутствуют. Покупатель просто заказы​вает существующий продукт/услугу, используя готовый список доступных поставщиков. К таким закупкам относятся, например, офисные канцтовары и услуги по уборке помещений.
Маркетер, стремящийся гарантировать для своих товаров ситу​ацию прямой закупки, должен сконцентрировать усилия на под​держке хороших отношений с покупателем посредством отлично​го сервиса и доставки. В таком случае конкуренты сочтут трудным представить уникальное товарное предложение, способное разор​вать цепь повторяющихся закупок. Так, например, американская компания OfficeMax поощряет прямые закупки, предоставляя сво​им покупателям возможность заказывать более 20 тысяч наимено​ваний офисных товаров через свой интернет-сайт с доставкой на следующий бизнес-день (www.officemax.com).
2. Модифицированная закупка (modified rebuy). В этой ситуации покупатель стремится переоценить доступные варианты сделки. Он ищет некоторые преимущества в альтернативных предложениях, используя существующие закупочные схемы. Покупатель хочет из​менить технические условия или цену, график доставки, постав​щика. Неопределенность и риск модифицированной закупки выше, чем в прямой закупке. В такой ситуации покупатель оказывается, если маркетер позволяет ситуации прямой закупки ухудшиться в силу слабого сервиса или доставки. Примером модифицированной закупки является обновление информационных систем компании, заказ на обучение специалистов по новой программе в том же уни​верситете (либо по той же программе, но в другом университете). Модифицированная закупка - аналог решения проблемы сред​ней, или ограниченной, сложности конечным потребителем.
Бизнес-маркетеры хотят побудить своих текущих потребителей Делать прямые закупки, реагируя на все их потребности. С другой бороны, конкуренты пытаются побудить этих покупателей совер​шать модифицированные закупки, убеждая в преимуществах и уни​кальных достоинствах своих предложений.
3. Закупка для новой задачи (new-task buying, new task purchase) — это ситуация первоначальной или уникальной закупки, как пра-вило, дорогостоящего, сложного и важного предмета для исполь-
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зования в выполнении новой работы или для разрешения новой проблемы. Это самая сложная ситуация деловой закупки, требую​щая значительных усилий от лиц, принимающих решение, — ана​лог расширенного решения проблемы для потребительского рынка. Закупка для новой задачи требует разработки сложной продукт-ной спецификации, квалификационных требований к поставщи​ку и процедур для будущих закупок этого продукта. Для такой пер​воначальной покупки организационный покупатель нуждается в большом количестве информации, поскольку высока неопреде​ленность и риск ошибочного решения. Необходимо покупать то, что раньше не покупалось и у новых поставщиков. Поэтому поку​патель тщательно оценивает альтернативные предложения и самих поставщиков. Решение о закупке представляет собой многоэтап​ный длительный процесс, при этом на каждом из этапов прини​мается некоторое решение.
Ведение закупочной практики предполагает текущий анализ ценности покупки и анализ поставщиков. Покупатель периодичес​ки оценивает каждый компонент закупки с тем, чтобы своевре​менно удалить его или заменить более эффективным. Так, напри​мер, разработчики самолетов давно осознали необходимость де​лать самолеты как можно более легкими. Анализ ценности закупок поддержал использование в конструкции самолета синтетическо​го материала Kevlar компании DuPont, поскольку его вес меньше замещаемого металла [Boone et al., 2001, p. 314]. Анализ поставщи​ков ведется по таким показателям, как цена, качество продукта, сроки доставки, страхование обязательств, и другим закупочным запросам. По результатам такого анализа покупатель оптимизирует варианты закупок и состав поставщиков.
Примером закупки для новой задачи является закупка компа​нией корпоративной информационной системы, строительство соб​ственного предприятия в чужой стране, госзаказ на создание авиа-л£е??$г^ систш< Примером новой закупки может служить заказ лам США аэрокосмической компании Boeing на управление кон​трактом и строительство Международной космической станции сто​имостью 9,8 миллиарда долларов [Коммерсантъ, 25.02.2000, с. 5]. и Ситуацией новой закупки является крупнейший европейский проект Galileo, по масштабу сравнимый с Airbus или Ariane. В 2002 Г. Ьврокомиссия начала финансирование заказа Европейскому кос​мическому агентству (ESA) на управление программой разработ​ки, производства и запуска независимой европейской спутнико​вой радионавигационной системы Galileo стоимостью около че-212
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тырех миллиардов евро. Galileo — это 30 спутников и наземные станции, обеспечивающие точное определение и использование географических координат движущихся и стационарных объектов, с целью их поиска и управления их движением; это средство раз​вития телекоммуникаций, в том числе геоинформационных сис​тем и телемедицины в Евросоюзе. Galileo должна начать функцио​нировать к 2008 г. и призвана устранить зависимость Евросоюза от спутниковой системы Navstar, находящейся в ведении Миноборо​ны США.
Начальный этап программы 2002-2003 гг. — стадия разрабо​ток, НИОКР, получил финансирование Еврокомиссии в объеме 1,25 миллиарда евро. Последующая стадия — запуск — предполага​ет совместное участие в затратах публичного и частного секторов.
Оценка экономической эффективности программы и разработка ее бизнес-плана проводились с участием PricewaterhouseCoopers. Galileo должна создать 100 тысяч рабочих мест, а также рынок товаров и услуг с годовым объемом 9 миллиардов евро. Чистая приведенная стоимость программы (NPV) на конец 2020 г. соста​вила по оценке PwC 17,8 миллиарда евро.
На ESA возложена ответственность по определению миссии и требований к инфраструктуре и услугам системы, консолидация и поддержка общего рабочего плана по программе Galileo, оценка предложений частных компаний по участию в программе, вопро​сы стандартизации, поддержка международных переговоров, ин​теграция и продвижение европейского геостационарного навига​ционного сервиса (www.europa.eu.int/comm/energy_transport/en/ gaUntro _en.html).
8.4. Покупающий центр
Покупающий центр (buying center) - это группа людей в орга​низации, принимающих решение о закупке. Эти люди разделяют общие цели, риск и информацию, связанные с покупкой.
Так, например, в решении компании о закупке корпоратив​ной информационной системы могут участвовать директор инфор​мационных систем, системный администратор, главный бухгал-ТеР» генеральный директор, коммерческий директор, руководите​ли подразделений основной деятельности и другие сотрудники компании, а также внешние эксперты.
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В крупных организациях высока специализация занятых и ме​неджеров, каждый из которых работает в относительно узкофунк​циональной сфере полномочий и ответственности. Поэтому в про​цесс принятия решений о покупке крупной организации нередко вовлекаются индивидуумы из широкого спектра функциональных сфер и уровней организационного менеджмента. Чем сложнее и дороже покупаемый продукт/услуга, тем больше число участни​ков этого центра. В малой организации процесс управления менее специализирован, один человек может выполнять несколько функ​ций одновременно, поэтому в принятии решения о покупке уча​ствует меньше людей. Каждый из участников покупающего центра имеет собственные интересы и представление об оптимальном за​купочном решении.
В некоторых организациях покупающий центр более формали​зован и ее состав известен из формализованной процедуры закуп​ки. Эта процедура определяет перечень лиц, чьи подписи необхо​димы на документах по закупке, а также последовательность сбора этих подписей. В некоторых организациях для принятия решения о покупке используются менее формальные группы и процедуры по​купки, проводятся встречи заинтересованных лиц для обсуждения и подготовки решения о покупке. Успешная работа на организацион​ных рынках предполагает знание ответов на вопросы: 1) кто входит в покупающий центр организации; 2) каково относительное вли​яние каждого члена группы; 3) каковы критерии закупок каждого члена группы; 4) каково восприятие каждым членом покупающе​го центра организации-поставщика и ее продукта.
Центр принятия решения о покупке может включать участни​ков из разных функциональных сфер (исследования и разработки, информационные системы, основные операции, человеческие ре​сурсы, финансы и др.) различного характера влияния. Участники разных функциональных сфер рассматривает потребности органи​зации по-разному, со своей точки зрения, поэтому используют различные критерии покупки и/или их значимость. Так, например, финансовая подсистема управления контролирует затраты, поэтому при покупке корпоративной информационной системы цена - зна​чимый критерий для финансового директора, Подсистема управле​ния информационными системами отвечает за развитие информа​ционных ресурсов организации и стремится максимизировать ре​сурсные возможности закупаемой информационной системы, что нередко означает рост затрат и сопротивление со стороны преДО**" 214
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вителя финансовой подсистемы управления. Для достижения поло​жительного решения о покупке необходимо — так или иначе — объе​динить эти несовпадающие интересы.
Достижение окончательного решения зависит в некоторой сте​пени от власти и профессионализма индивидуумов, влиятельнос​ти каждой из функциональных сфер в данной организации, орга​низационного стиля разрешения конфликтов группового решения и от сущности самого решения.
В покупающем центре реализуются 5 основных ролей, опреде​ляющих характер участия индивидуумов в процессе принятия по​купочного решения: пользователи, «влиятели», покупатели, лицо, принимающее решение, и «вратари».
^ 1. Пользователи (users) в организации — это люди, которые Действительно используют продукт или услугу. Например, менед​жер по работе с клиентами использует компьютерную базу данных о потребителях. Менеджер отдела маркетинга использует базу ин​тернет-адресов для рассылки электронного листка или рекламы.
2. «Влиятели» (influencers) воздействуют на покупательское ре​шение, обычно помогая определить условия, характеристики того, что покупается. Они формируют спецификацию закупаемых това​ров. Это обычно технический персонал — инженеры, исследовате​ли и разработчики. Так, например, директор информационных систем может играть роль основного «влиятеля» в покупке органи​зацией нового сервера для обеспечения работы с Интернет.
3. Покупатели (buyers) имеют формальный авторитет и ответ​ственность выбирать поставщика и обговаривать условия контрак​та. Например, в случае закупки принтерных картриджей это может быть менеджер по закупкам. Однако для более серьезных закупок ■ менеджер по закупкам передает полномочия выбора более влия​тельному участнику покупающего центра. Менеджер по закупкам обычно выполняет административную функцию по оформлению заказа.
4- Лица, принимающие решение (deciders), имеют формальные и неформальные полномочия выбирать или одобрять поставщика, получающего контракт. В рутинных заказах - это менеджер по за​икам. В более сложных покупках - это может быть кто-то из отдела исследований и разработок, отдела информационных ре​сурсов или другого подразделения, более компетентного в техни​ческих аспектах покупки и ее использования. Выявление лица, при​нимающего решение, — одна из важнейших задач делового про-
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давца. Часто продавцы, работающие на деловом рынке, контакти​руют с подразделением снабжения организации-покупателя, одна​ко им не удается достичь наиболее важных участников покупающего центра. Эти участники не работают в подразделении снабжения. Это может быть, например, инженер-разработчик, разрабатывающий спецификацию, требованиям которой отвечает лишь один постав​щик.
5. «Вратари» контролируют поток информации, поступающий в покупающий центр. «Вратари» распространяют информацию о продукте или рекламу, решают, с кем в покупающем центре будет или не будет контактировать продавец. Так, например, менеджер по закупкам может позволить одному торговому агенту встретить​ся с инженером, ответственным за разработку спецификации, однако отказать другим в этой привилегии. Закупочный персонал, технические эксперты и секретари — все они могут препятство​вать торговому персоналу или информации достигать людей, ис​полняющих другие четыре роли в покупающем центре.
В работе с деловыми покупателями важно адаптировать прода​жи к специфике запросов их покупающих центров. Для сегментиро​вания рынка по характеристикам покупающего центра используется понятие микросегментации. Если макросегментация рассматривает​ся как сегментирование рынка организаций по демографическим критериям (размер компании, сфера деятельности), то микросег​ментация — это сегментирование организационных потребителей по критериям покупающего центра или стилю принятия решения о покупке. Например, организации-потребители, где доминируют специалисты основной сферы деятельности (программисты, ме​неджеры информационных систем, исследователи или консуль​танты), составляют сегмент, отличный от тех организаций, где доминируют финансовые менеджеры или агенты по закупкам. Осоз​нание этих ключевых различий в структуре покупающих центров различных организаций позволяет фирме-поставщику адаптиро​вать свои стратегии к специфике конкретного сегмента.
Структура и состав покупочного центра организации меняют​ся в зависимости от стадии жизненного цикла покупаемого про​дукта. Когда продукт-покупка находится на стадии ввода на ры​нок, он составляет предмет сложного, инновационного закупоч​ного решения. Новизна и рискованность покупки предопределяют широкий, мультифункциональный круг участников решения, раз​деляющих информацию и ответственность за правильность выбора. 216
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По мере приближения продукта-покупки к стадии зрелости но​визна и сложность покупки снижаются, процесс решения транс​формируется от решения абсолютно новой проблемы в решение проблемы ограниченной сложности и далее — в решение привыч​ной, рутинной задачи. Поэтому по мере «созревания» продукта покупающий центр сокращается в численности участников и со​ставе представленных функций до преимущественно закупочной функции.
Работа на международных рынках требует учета национальной специфики покупающих центров. Численность покупающего цен​тра, характер подготовки и обсуждения вариантов покупки могут определяться региональными или национальными нормами дело​вого поведения.
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9.1. Продукт, его виды и уровни
С точки зрения маркетинга продукт — это сложный набор дей​ствительных и воспринимаемых ценностей, поставляемых в точку покупки или в процессе последующего использования.
Можно сказать также, что
продукт — это товар, услуга или идея, представляющий собой набор явных или неявных атрибутов (свойств), удовлетворяющих потребителя и получаемых в обмен на деньги или иные ресурсы.
Маркетируемым продуктом может быть: товар в материальной форме, услуга или идея. Товар в материальной форме (физические предметы) — это автомобиль, мебель, одежда. Эти товары имеют явные, или физически измеримые, атрибуты, — такие как цвет, размеры, вес. Потребитель может оценить и измерить их значение До совершения покупки.
Услуга (service) — это деятельность, предоставляемая потреби​телю в обмен на деньги и другие ресурсы. Потребитель может ку​пить услуги парикмахера, консультанта или адвоката, перевозки пассажиров и грузов, туристические путевки, обучение иностран​ному языку, ремонт бытовой техники. Услуги как объект марке​тинга имеют четыре особенности: 1) неявность (intangibility) — неочевидность свойств, 2) неустойчивость (inconsistency), неста​бильность свойств, 3) неотделимость (inseparability) от поставщи​ка, 4) несохраняемость (perishability) во времени. До покупки (и начала процесса потребления) услуги обучения потребитель не может с абсолютной уверенностью оценить ее качество. Выполне​ние услуги неодинаково и зависит от ситуации - в частности, от Физического, интеллектуального, эмоционального состояний ис​полнителя и потребителя услуги. Качество услуги варьирует в за​висимости от поставщика - разные преподаватели ведут один и тот же предмет по-разному. Одну и ту же работу разные специали​сты одной квалификации (врачи, парикмахеры, консультанты, Учителя, официанты) делают по-разному. Услуга не сохраняется во времени - пустое кресло в самолете, выполняющем рейс, нельзя сохранить и продать позже.
Идеи тоже могут быть продуктом. Это, например, идеи рефор​мирования экономики, образования, армии. Примером продукта-идеи является идея избирательной компании, например «СПС -в Думу!», или: «Путин - президент!», или: «Буш - президент!».
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Рис. 9.1.1. Спектр «товар в материальной форме—услуга»
Такие идеи политики и организаторы избирательной кампании внедряют в массы, т. е. продают избирателям в обмен на их голоса. Большинство продуктов сочетают разные формы — материаль​ную, сервисную (и идеальную), но в разной пропорции (рис. 9.1.1). Предвыборные идеи политических партий и кандидатов нередко подкрепляются услугами (концерты звезд шоу-бизнеса) и матери​альными компонентами (финансирование кампании спонсорами, филантропия). Кроме того, услуги могут дополнять товар в мате​риальной форме. Так, например, послепродажное обслуживание или технический сервис являются важным критерием конкурен​тоспособности и выбора варианта таких покупок, как компьютер, сервер, многофункциональный копир, компьютерная информа​ционная система.
Многоуровневая концепция продукта
Для анализа и разработки продукта как элемента маркетинго​вого комплекса используется концепция тотального продукта (total product), или продукта в целом. Эта концепция предполагает раз​биение всех атрибутов продукта на два (или даже три) уровня.
Рассмотрим двухуровневую модель продукта, т. е. описываю​щую два уровня характеристик, или выгод, продукта (рис. 9ЛЛ Первичные характеристики (primary characteristics) — это основная потребность, удовлетворяемая продуктом. Это характеристики, пре​доставляемые продуктами-конкурентами. Например, функцию об​работки текстовой, числовой и графической информации выпол​няют все компьютеры. Функцию перемещения человека выполня​ют все марки и модели легковых автомобилей. Все зубные пасты очищают зубы. Диплом государственного образца о высшем обра​зовании выдают все российские вузы, имеющие государственную аккредитацию и лицензию.
Дополнительные характеристики (auxiliary characteristics) - эТ° характеристики, дополняющие основные. Это характеристики,
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Дополнительные характеристики
J   Марочное название Технические -,     характеристики t   Качество I   Дизайн '   Упаковка
Доставка Кредит Установка Послепродажный
сервис Гарантия
9. Продуктные стратегии для товаров и услуг
Рис. 9.1.2. Концепция тотального продукта
ставки31014116 данный ПРОДУВ °т конкурирующих продуктов. Со-куои  Параметры Дополнительных характеристик различны у кон-сятс РУ1?1ЦИХ продуктов. К дополнительным характеристикам отно-па  я" а' технические характеристики, марочное название (brand к     '' Уровень качества, дизайн, упаковка и б) услуги доставки и Дита, установки продукта, послепродажного сервиса; гарантия. ком ЭК' НапримеР> варианты покупки разных марок и моделей и   11ЬЮтеР°в в различных точках продаж отличаются по одной o6d      ee Дополнительным характеристикам. Условия получения Разования в разных вузах отличаются престижностью марки, роцедурой вступительных испытаний, стоимостью обучения, со-вом преподавателей и дисциплин, внутренним регламентом Учебного процесса.
осн   ТрехуР°внев°й модели Котлера [Kotler et al., 2001, p. 294] овные характеристики составляют ядро, или ключевую выгоду или мугу (core benefit or service). Реальный продукт (actual product) дуСТав/ЛЯЮТя<^° плюс характеристики группы (а). Расширенный про-Кт (augmented product) составляют реальный продукт плюс ха​рактеристики группы (б).
тоеб   6СТе ВСе уровни характеристик продукта удовлетворяют по-"Ности покупателя. При этом отдельные характеристики могут
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иметь различную значимость для сегмента потребителей или кон​кретного потребителя. Для кого-то важна марка продукта, и он готов за нее платить больше, для другого потребителя важнее объек​тивные технические параметры продукта или дизайн.
Концепция продукта, выносимого на рынок, предполагает комплекс первичных и дополнительных характеристик продукта. Акцентируя наиболее значимые для целевого рынка преимуще​ства, концепция продукта обеспечивает причину для покупки.
Успех и само существование компании часто зависит от того, как она представляет себе свой продукт, как производит его и как работает с ним на рынке.
Продуктах линия и продуктный комплекс
Компания может предлагать на рынке один или более продук​тов, составляющих продуктную линию (product line) или продукт​ный комплекс (product mix), смесь или набор. Предлагая более чем один продукт, компания может увеличить объем продаж, оптими​зировать использование ресурсов компании, улучшить позицию компании на рынке.
Продуктная линия — группа продуктов, аналогичных по назна​чению, удовлетворяемой потребности, функционированию, ди​зайну. Так, например, печатные книги — одна из основных про-дуктных линий, предлагаемых интернет-магазином Amazon.com.
Каждая продуктная линия может иметь свою собственную мар​кетинговую стратегию.
Продуктная линия состоит из продуктных единиц, или предме​тов. Продуктная единица (product item) должна достаточно ясно и конкретно идентифицироваться производителем и потребителем. 1акой единицей для Amazon.com является книга, уникально иден​тифицируемая издательским номером (IBSN) или набором харак​теристик: автор, название, год издания, издательство. Общее чис​ло таких продуктных единиц - книг равно объему тиража изда​ния, в магазине находится конкретное число таких единиц. иродуктнои единицей является модель автомобиля, процессора, ^™тЮпера' В6РСИЯ пРогРаммного продукта - операционной си-roZ стоа™Н¥ ТШЦа ШЖет иметь собственную маркетин-ZJ™5S^" °фере Т°РГ0ВЛИ ^ удобства учета и планирова-™SST итентаРная Синица (stock keeping item).
Длина продуктнои линии (product line length) - это количе​ство продуктных предметов в линии. Линия средств личной гигие-222
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ны может включать: зубную пасту, шампуни, мьшо, лосьоны, де​зодоранты. Линия слишком коротка, если добавление новых про-дукгных единиц увеличивает прибыль поставщика. Линия слиш​ком длинна, если исключение продуктных единиц из нее позволя​ет поставщику увеличить прибыль.
Глубина продуктной линии (product line depth) — количество версий продуктной единицы в линии. Так, например, линия средств личной гигиены является глубокой, если по каждому из представ​ленных в ней средств гигиены (зубная паста, мьшо) содержится множество марок и разновидностей, — много видов зубных паст, много видов шампуней и т.д.
Продуктный комплекс (product mix) — набор продуктных ли​ний компании. Продуктный комплекс поставщика характеризует-я такими параметрами, как ширина комплекса, длина и глубина го продуктных линий, согласованность продуктного комплекса. Щина продуктного комплекса (product mix width) — это количе-о линий в нем. Так, например, продуктный комплекс интер-т-магазина Amazon.com включает такие линии, как печатные тоон1*' му^ЫКальные компакт-диски, видеодиски, бытовую элек-■Р  ику. Компания Sony предлагает следующие линии: телевизо-rj ' Компьютеры, видеокамеры, плейеры, видеомагнитофоны. Р дуктный комплекс компании Samsung включает такие линии, н   телевизоРЫ, DVD-плейеры, видеомагнитофоны, ноутбуки и ольные компьютеры, полупроводники, электронно-лучевой и ^ВДкокристаллические мониторы, факсы, принтеры, мобильные комгг °НЫ И Др' (www-samsun8-com). Согласованность продуктного взям»    °а (product mix consistency) — это степень согласованности,
взаимосвязи
Функ   —" ег° линий по ТИПУ конечного пользователя, характеру стая ЦИониР°вания, каналам дистрибуции; технологиям производ-а> пР°Движения и продаж.
9-2. Классификация продуктов и маркетинг
харак!?одуктная составляющая маркетинговой стратегии зависит от ^ожно Целевого Рынка. Все продукты, продаваемые на рынке, п0Купкразделить на потребительские и деловые по критерию цели Вания м~~ Соответственно, для личного или делового использо-ЧеН rjo ркетинг Для потребительского и делового рынков разли-ловьге п?»зМУ Ю1ассиФикаЦия продуктов на потребительские и де-^ 2В Products) — одна из наиболее актуальных.
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Потребительские продукты (consumer products), или продукты потребительского назначения — продукты, предназначенные для использования конечными потребителями для персонального ис​пользования. Такими продуктами могут быть продукты питания, одежда, обувь, туристические путевки.
Деловые продукты (business, B2B products) используются не​посредственно или опосредованно в создании других продуктов для последующей перепродажи. К деловым продуктам относятся, например, турбины электростанций, металлорежущие станки, большие самолеты, серверы, корпоративные информационные си​стемы, большегрузные автомобили. Деловые продукты могут постав​лять на рынок и индивидуальные поставщики. К таким продуктам относятся, например, услуги индивидуального консультанта (по менеджменту, маркетингу, праву, бухучету), преподавателя инос​транного языка или менеджмента, журналиста — стрингера (для других участников рынка, индивидуальных или организаций). Де​ловые продукты иногда называют также индустриальными (industrial products) или организационными продуктами (organizational products), имея в виду, соответственно, что покупают их для про​изводства других товаров и покупают организации.
Следует учитывать, что многие продукты (например, компью​тер, легковой автомобиль, сотовой телефон, книги, минеральная вода, абонемент в бассейн, учебные курсы, туристические путев​ки) могут иметь двойственный характер. Так,, например, если че​ловек покупает компьютер для досуга (играть) — это потреби​тельский товар. Если тот же человек покупает компьютер для того, чтобы дома делать свою работу - разрабатывать программы ДОЯ последующей продажи, писать книги (как Маринина - детекти​вы) на продажу, готовить материалы для профессиональных кон​ференций и презентаций, то компьютер является деловой покуп​кой. Соответственно, маркетинг этих товаров на потребительский и деловой рынок может иметь свою специфику.
9.2.1. Потребительские продукты
нОС™0пптп^аССИфиКации потребительских продуктов - особеЯ-leZ™ZSZTK0T0 П0Ведения- 0^0 из 0СН0ВНЫХ раЗЛйЧХ
^ZX^^ZTrmK c<rHT в восприГвль5
пгюлтаты мп-*™
м пРОДУКте. Поэтому потребительски*
продукты можно разделить на искомые и не Искомые потребите-224
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лем. Не искомые продукты (unsought products) маркетируются для потребителей, которые не знают о продукте и/или не осознают никакой потребности в них. Примером таких услуг является стра​хование жизни, погребальные услуги, ремонт автомобиля после аварии. Нередко это продукты, срочно необходимые для решения непредвиденных и серьезных проблем. Значительная часть круп​ных инноваций являет собой не искомые продукты до тех пор, пока потребители не осведомлены об их существовании. В силу своей природы не искомые продукты требуют интенсивного продвиже​ния (паблик рилейшнз, рекламы, персональных продаж) и актив​ного маркетинга в целом.
Однако большинство потребителей так или иначе осознает потребность в различных типах потребительских товаров и услуг. В зависимости от сложности покупочного решения потребительс​кие продукты делятся на три группы: продукты текущего спроса (convenience products), шоппинговые продукты (shopping products), специфические продукты (specialty products).
Продукты текущего спроса
Продукты текущего спроса (convenience products) — это товары и услуги, которые потребитель хочет покупать часто, немедленно и с минимальными усилиями. Это товары «удобной» (convenience) покупки. К таким товарам относятся хлеб, молоко, мыло, жеватель​ная резинка, массовые газеты, массовые банковские услуги, теле​программы для массовой аудитории. Это продукты низкой цены, они продаются во множестве розничных точек для того, чтобы при необходимости их можно было купить быстро и легко.
Товары текущего спроса можно разделить далее на три группы [Boone etal., 2001, p. 334]:
1. Предметы и услуги импульсной покупки (impulse items and services). Покупаются под воздействием случая или момента. Это может быть пачка жевательной резинки, замеченная потребите​лем у кассы при оплате уже выбранных покупок.
2. Продукты основного спроса (staples). Это продукты текущего спроса (товары и услуги), которые покупаются потребителем пе​риодически для пополнения своих запасов или поддержки состояния каких-либо объектов. Примерами таких товаров являются хлеб, ос​новные продукты питания, талоны на проезд в автобусе или кар​точки для метро, бензин, стрижка в парикмахерской, товары лич​ной гигиены.
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3. Предметы экстренного спроса (emergency items and services). Покупаются в ответ на неожиданно возникшую и неотложную потребность. Это покупка противопростудного лекарства, крема от загара после ожога.
Поскольку потребители тратят мало усилий на покупки про​дуктов текущего спроса, маркетеры должны стремиться создать максимально удобные условия для таких покупок. Месторасполо​жение магазина часто является критическим фактором для успеш​ных продаж. Выбор покупателем точки покупки продуктов теку​щего спроса может полностью определяться удобством ее место​расположения.
Шоппинговые продукты
Шоппинг (shopping) — это процесс посещения магазинов (в том числе в Интернет), включающий обзор витрин, анализ предлага​емых товаров и выбор вариантов покупок. Шоппинговые продук​ты, в отличие от продуктов текущего спроса, покупаются только после сравнения конкурирующих предложений по таким характерис​тикам, как цена, качество, стиль и цвет. Эти покупки делаются реже. Шоппинговые продукты стоят дороже, чем продукты теку​щего спроса. Это одежда, мебель, домашняя техника, а также ус​луги перепланировки квартиры, ремонта автомобиля, страхова​ния имущества, гостиничные услуги. Покупатель этих продуктов не имеет полной информации до начала закупочного путешествия и собирает информацию в течение всего закупочного процесса.
Шоппинговые продукты (shopping products) имеют отличи​
тельные физические, а также сервисные атрибуты (гарантия, ус​
ловия послепродажного сервиса); цены, стиль, место покупки. На​
звание и репутация магазина могут существенно влиять на поку​
почное поведение потребителей. Усилия персональных продав
продавцов обеспечивают необходимую продвигающую поддержку
продукта.
*
Часть шоппинговых продуктов рассматривается потребителя​ми и маркетерами как гомогенные. Часто потребитель не видит раз​ницы между марками стиральных машин, холодильников, компь​ютеров. Поэтому маркетер должен пытаться дифференцировать свой 22XL" ^«Гоимгющих. Для этого нужно подчеркивать цеяу *
™v и ппСКУЮ ЦеНЮСТЬ' предоставить сведения о менее оче​видных и при этом уникальных качественных характеристиках про-
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Многие продукты потребители и маркетеры рассматривают как гетерогенные в силу существенных различий между ними. Это одеж​да, обувь, туристические путевки, мебель, спортивные тренаже​ры. Восприятие потребителями стиля, цвета и соответствия запро​сам влияет на выбор покупки.
Специфические продукты
Специфические продукты (specialty products), или продукты специфического спроса, предлагают потребителю явно уникаль-ьге хаРактеристики. Это побуждает потребителя ценить конкрет-ме марки. Они обычно дорого стоят и являются хорошо извест-ьши марками. Примеры — автомобили Rolls Royce, образование Гарвардском университете, произведения искусства работы из​устных мастеРов. Профессиональные услуги известных адвокатов, пецифические медицинские услуги, консультации авторитетного сихолога (врача, юриста, маркетолога) могут также относиться к Wime специфических продуктов.
Покупатели специфических товаров и услуг знают, что они отят и готовы платить за эти продукты соответственно высоко. покупатели начинают покупочный процесс, уже располагая не-ходимой информацией, и отказываются от продуктов-замени-5*ей. Потребители склонны предпринимать серьезные усилия для сретения специфических продуктов, поэтому маркетеры могут "Родвигать такие продукты через очень небольшое число торговых точек. Число точек продаж даже может специально ограничивать​ся Для того, чтобы повысить уникальность продукта. Поэтому до​рогостоящие ювелирные изделия, автомобили, одежда высокой М°-Ды продаются в специальных и немногочисленных точках про​даж. Продвигать такие товары помогает маркетерам высоко персо-нализированный сервис для покупателей и имиджевая реклама.
В табл. 9.2.1 приведены сравнительные характеристики потре​бительского поведения и маркетинговых решений для основных типов потребительских продуктов.
9.2.2. Продукты делового назначения
В основе классификации деловых продуктов лежат не особен​ности потребительского поведения, как для потребительских то-ВаРов, а особенности использования продуктов.
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Таблица 9.2.1
Особенности маркетинга для групп потребительских товаров
	
	Продукты текущего спроса
	Шоппинговые продукты
	Специфические продукты

	Факторы
потребительского
поведения
	
	
	

	Время
планирования
покупки
	Минимальное
	Существенное
	Самое большое

	Частота покупки
	Частая
	Менее частая
	Редкая      


	Важность удобного место​расположения
	Очень высокая
	Существенная
	Невысокая

	Сравнение цены и качества
	Минимально
	Существенно
	Минимально

	Маркетинговый комплекс
	
	
	

	Цена
	Низкая
	Относительно высокая
	Высокая

	Продвижение
	Массовое производителем
	Производителем и продавцом
	Целенаправ​ленное производителем
и продавцом,^

	Количество точек продаж
	Много
	Немного
	Минимум

	Важность имиджа продавца
	Не важен
	Очень важен
	Необходим

	Примеры продуктов
	Хлеб, мыло,
газированная
вода,
простая стрижка
	Одежда, домаш​ние приборы, мебель, автошкола, учебные курсы
	Предметы
роскоши,
уникальные
услуги


Деловые продукты можно разделить на несколько групп по критерию специфики использования: 1) капитальные предметы (caprtal items) - установки (installations) и дополнительное обо​рудование (accessory equipment); 2) компонентные части и мате​риалы (component parts and materials), в том числе сырье (га* 228
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materials); 3) обеспечивающие продукты (supplies); 4) деловые ус​луги (business services).
Капитальные предметы используются покупателями в произ​водстве своих собственных конечных продуктов, их стоимость переносится на конечный продукт по частям. Компоненты и мате​риалы становятся частью конечного продукта и полностью перехо​дят в его состав. Обеспечивающие продукты не становятся частью конечного продукта, но обеспечивают процесс его производства. Деловые услуги — неявные продукты, обеспечивающие операции покупателя.
Установки
Установки (installations) — это аналоги специфических про​дуктов потребительского рынка; продукты специфического спро​са. К этой группе относятся здания, тяжелое стационарное обору​дование (турбины электростанций, наземное оборудование теле​коммуникационных систем, станки, прессы), большие самолеты и корабли, сложные программные комплексы (корпоративные ин​формационные системы (ERP), CRM). Установки — капиталоем​кие продукты и используются длительное время, поэтому пред​ставляют собой наиболее масштабные покупочные решения. Пере​говоры продавца и покупателя длятся несколько месяцев и включают множество участников. Наряду с продуктами в матери​альной форме поставщик обычно предоставляет услуги техничес​кого сопровождения (консультирование, запуск и наладку, обслу​живание).
Важнейшим критерием покупки установок является эффектив​ность продукта и потенциал функционирования в течение много​летнего срока использования. Покупатель стремится минимизиро​вать риск выхода покупки из строя, поскольку простой обходится пользователю дорого - он должен платить занятым, пока они ждут окончания ремонта оборудования. Поэтому цена установки-обору​дования не доминирует в покупочном решении. Так, например, Аэрофлот нередко предпочитает иностранные самолеты россий-ским, поскольку они эффективнее в эксплуатации.
Установки часто разрабатываются и производятся специально Для конкретных покупателей. Использование установок может тре​бовать обучения рабочей силы покупателя и значительного после-Продажного сервиса. Поэтому в маркетинге сложных систем необ​ходимы высококвалифицированные торговые представители с хо-
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рошей технической подготовкой. Реклама, если ведется, акценти​рует репутацию компании и направляет потенциальных покупате​лей контактировать с местными торговыми представителями.
Большинство установок маркетируются производителем напря​мую пользователю. Даже однократная продажа может требовать продолжающихся контактов сторон для регулярного обслужива​ния продукта. Некоторые производители предпочитают предостав​лять дорогостоящие установки в лизинг и назначать свой персонал в помощь потребителю по месту его нахождения для обеспечения работы и обслуживания оборудования.
Установки вместе с дополнительным оборудованием относят​ся к группе капитальных предметов (capital items).
Дополнительное оборудование
Дополнительное оборудование (accessory equipment) — это капи​тальные предметы, которые стоят меньше и используются меньший период времени, чем установки. Это портативное заводское и офис​ное оборудование (малые токарные станки, ноутбуки, малые прин​теры), ручные инструменты (пилы, дрели, гайковерты, газоноко​силки). Качество и сервис сохраняют свое значение при анализе аль​тернатив, однако цена может существенно повлиять на покупку.
Маркетинг дополнительного оборудования требует представи​тельства интересов продавца в регионах для того, чтобы работать с географически рассредоточенными покупателями. Поэтому оптовый торговец, часто называемый дистрибьютор (industrial distributor), контактирует с потенциальными потребителями в своем геогра​фическом регионе. Потребители обычно не нуждаются в техничес​кой помощи, поэтому производитель часто продает свои продук​ты через оптового торговца.
Для маркетинга дополнительного оборудования важны направ​ленные массовые коммуникации - реклама, паблик рилейшнз в специализированных СМИ; важна информация на интернет-сай​тах продавцов - прайс-листы, технические характеристики про​дуктов, условия покупки и использования.
Компонентные части и материалы
Компонентные части и материалы (component parts and materials) представляют собой конечный деловой продукт одного производителя, который становится частью конечного продукт другого производителя. Эту группу продуктов называют также про-230
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изведенные части и материалы (manufactured parts and materials), что отличает их от группы сырых материалов (raw materials). Авиа​двигатели и сидения — компоненты, или комплектующие, ис​пользуемые для сборки самолета. Бензин — материал, необходи​мый для работы автомобиля. Листовой прокат — материал, ис​пользуемый для производства корпусов автомобилей. Модули программных средств, решающих отдельные задачи, — составная часть сложных программных систем.
Большинство произведенных материалов и компонентов про​даются непосредственно индустриальным пользователям. Покупа​тели компонентных частей и материалов часто нуждаются в регу​лярных, продолжающихся поставках продуктов унифицированно​го качества. Они обычно заключают контракты на определенный период времени. В маркетинге этих продуктов важны прямые про​дажи. Удовлетворенные потребители становятся постоянными по​купателями. Оптовые торговцы обеспечивают покупки для попол​нения запасов потребителей, а также ведут продажи для меньших по размеру посредников.
Цена и сервис — основные маркетинговые факторы для ком​понентных частей и материалов, а брэндинг и реклама играют меньшую роль.
Сырьевые материалы
К группе сырьевых, или сырых, материалов (raw materials) относятся продукты сельского хозяйства (пшеница, хлопок, мясо, яйца, молоко, овощи, фрукты) и продукты природного проис​хождения (сырая нефть, лес, уголь, железная руда). В результате обработки сырьевые материалы переходят в состав произведенных материалов и компонентов и затем становятся частью конечных продуктов. Так, например, бокситы с помощью электролиза пре​вращаются в алюминий, который используется в производстве самолетов, осуществляющих перевозки пассажиров.
Большинство сырьевых материалов градируются в соответствии с Установленными критериями, гарантируя покупателям получе​ние стандартизированных продуктов унифицированного качества. Так же как и компонентные части и материалы, торговцы обычно маркетируют сырые материалы напрямую закупочным организа​циям, обычно в соответствии с контрактными условиями.
Цена редко является решающим фактором в покупке сырых материалов. Условия сделок часто устанавливаются на централь-
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ном рынке, детерминируя буквально идентичные условия для кон​курирующих продавцов. Покупатели закупают сырьевые материа​лы у тех фирм, которые, как они считают, наиболее способны поставить необходимое количество и качество товаров.
Обеспечивающие продукты
Обеспечивающие продукты (supplies) — аналог продуктов теку​щего спроса группы потребительских продуктов. Обеспечивающие продукты составляют регулярные затраты, которые фирма несет в своих повседневных операциях. Эти продукты не становятся час​тью конечного продукта покупателя.
В США обеспечивающие продукты нередко называют MRO items, поскольку они включают три категории: 1) предметы поддержки (maintenance items), поддерживающие состояние рабочих помеще​ний, такие, как метлы, моющие средства, световые лампы; 2) ре​монтные предметы (repair items) — гайки и болты, отвертки, мо​лотки, используемые в ремонтных работах; 3) оперативные обес​печивающие продукты (operating supplies), т.е. обеспечивающие операции, — масла, уголь, бумага для факса и документооборота, карандаши, скрепки. Сюда можно отнести часть программных средств: стандартные компьютерные программы, обеспечивающие выполнение стандартных операций.
Закупка оперативных обеспечивающих продуктов — рутинные рабочие обязанности менеджера по закупкам. Низкая цена едини​цы этой продукции, малые размеры заказов и большое количество потенциальных покупателей предопределяют участие в каналах распределения оптовых торговцев. Поскольку обеспечивающие продукты относительно стандартизированы, жесткая ценовая кон​куренция часто держит цены под контролем. Деловые покупатели тратят немного времени, принимая решение о покупке этих про​дуктов. Закупка продукта часто требует простого заказа по телефо​ну или Интернет или регулярных закупок от торгового представи​теля локального оптового торговца.
Деловые услуги
kotSS УСЛУГИ (business se™> - это неявные проДУ*? сьт nnolSMa Т10КуПает тя того' чт°бы обеспечить свои проя£ SSHSS1* И ДРУГИХ °Пераций- 3то научные исследования и панТм^ГТ°РСКИе Работки для производственных ком пашй, маркетинговые исследования, финансовые услуги, разр»'
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ботка программного обеспечения, дизайн интернет-сайтов и кор​поративных порталов, системное администрирование компьютер​ных сетей и телекоммуникационных комплексов, грузоперевозки, реклама, услуги лизинга и аренды оборудования и транспорта, охрана, юридические услуги, коммунальные услуги, уборка поме​щений.
Цена может оказывать существенное влияние на решение о покупке деловых услуг. Компания-покупатель должна решить — купить услугу или обеспечить ее собственными силами. Например, исследование рынка может проводиться сотрудниками собствен​ного отдела маркетинга компании или силами внешнего марке​тингового агентства. Научные исследования крупные компании проводят в собственных лабораториях, а также заказывают их уни​верситетам. Выбор «купи или сделай» (make-buy-decision) зависит от того, как часто приходится выполнять услугу и насколько необ​ходимы для ее выполнения специализированные знания.
Процесс закупки зависит от типа деловой услуга. Например, за​купка услуг по уборке помещений может быть рутинной процедурой. Закупка услуг сложных и дорогостоящих научных исследований в области создания новых фармацевтических препаратов являет собой Длительный процесс с множеством сторон-участников.
9.3. Жизненный цикл продукта и маркетинг
Жизненный цикл продукта (product life cycle, ЖЦП) - это мо​дель изменения стоимостных величин продукта (продажи и при​быль) в течение всего времени его существования — от появления ВДеи продукта до снятия его с производства и прекращения сер​висной поддержки. ЖЦП включает пять основных стадий (рис. 9.3).
1. Разработка продукта (product development). Появляется и раз​рабатывается новая продуктная идея - ведутся научные исследо​вания и разработки; создается опытный образец или серия для испытаний. По результатам испытаний готовится серийный вы​пуск. На этой стадии разработчик несет существенные затраты, а продаж нет.
2- Введение на рынок (introduction). Это период появления про​дукта на рынке и медленного роста продаж. Затраты продолжают расти.
3. Рост (growth). Это период ускоренного роста продаж и расту​щей прибыли.
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Продажи и прибыль
Продажи
Разработка продукта        на рынок
Рис. 9.3. Жизненный цикл продукта
4. Зрелость (maturity). Период замедления роста продаж, посколь​ку продукт уже куплен большей частью потенциальных покУпзХ^ лей. Прибыль стабилизируется или начинает падать в силу расту​щих затрат на защиту продукта от конкуренции.
5. Спад (decline). Это период, когда продажи резко падают вниз, а прибыль сходит на нет.
ЖЦП описывается такими параметрами, как длина и Фор кривой, а также уровень продукта (класс, форма, марка). Длин^ ЖЦП отражает время существования продукта для рынка. ОпреДб' ляется длительностью этапа разработки, доступностью финанси​рования, использованием массовых коммуникаций и технологи​ческих достижений, сложностью использования.
Форма ЖЦП может различаться для различных продуктов, например соотношением длин стадий. Концепция ЖЦП може описывать различные уровни продукта, или группы продуктов-продуктный класс (product class), например, газеты; продуктную форму (product form) — ежедневные общественно-политически газеты), или продуктную марку (газета «Коммерсантъ»). Фор**а ЖЦП для этих уровней продукта может быть различной.
Разработка продукта
Эта стадия начинается с генерирования идеи нового продув ги заканчивается выпуском продукта, готового к реализации. ИдеЯ продукта концептуализируется, проводится ее бизнес-анализ, раз-
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рабатывается маркетинговый план, определяется состав партне​ров—участников проекта создания продукта, осуществляется вы​пуск опытного образца или серии продукта, готового к выпуску на рынок. Состав этапов процесса разработки продукта варьирует в зависимости от сложности продукта. Разработка авиакосмичес​кой системы или нового фармакологического препарата может тре​бовать нескольких лет и миллиардов долларов инвестиций.
Введение на рынок
Эта стадия начинается с момента предложения продукта на рынке. Продажи растут медленно, особенно если продукт сложен в использовании и не известен потребителям. До достижения про​дуктом стадии быстрого роста может пройти несколько месяцев или даже лет. Пример продукта на стадии ввода на рынок первых лет XXI в. — электронная книга, цифровые видеодиски, услуги Дистанционного обучения через Интернет.
Прибыль на этой стадии — отрицательная или минимальная, потому что продажи растут медленно, а рост присутствия продук​та на рынке требует увеличения затрат на дистрибуцию и рекламу. Необходимо стимулировать спрос на вводимый на рынок продукт. Деньги нужны для привлечения дистрибьюторов, которых необ​ходимо убедить взять продукт и сделать его запасы. Нужны затраты на информирование потребителей о новых продуктах (или новых технических атрибутах продукта), а также на стимулирование про​бы продукта потребителями. Усилия продаж фокусируются на по​требителях, наиболее готовых к покупке.
Рост
Продукт выходит на стадию роста, если он удовлетворяет ры^ нок. На этой стадии объем продаж быстро растет, поскольку но​вые покупатели делают первоначальные покупки, а ранние поку​патели — повторные покупки. Колеблющиеся покупатели подвер​гаются воздействию информации «из уст в уста» и массовой рекламы. Стадия роста начинается тогда, когда фирма начинает получать существенные прибыли на свои инвестиции.
Стадия роста может также нести новые проблемы для маркете-Ров. Успех привлекает конкурентов, которые стремятся на рынок с аналогичными продуктами. Конкуренты добавляют продукту но​вые свойства, и рынок расширяется. Рост конкуренции ведет к росту числа точек распространения, что увеличивает затраты на
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дистрибуцию. Продажи растут уже в силу роста запасов перепродав​цов. Цены сохраняются либо несколько падают. Затраты на продви​жение сохраняются или несколько растут. Информирование и обу​чение потребителей сохраняют свою актуальность, однако теперь нужно еще и поддерживать конкурентоспособность продукта.
Рост количества продаваемой продукции позволяет увеличи​вать прибыль. Компания стремится поддержать быстрый рост на​столько долго, насколько это возможно. Она улучшает качество продукта, добавляет новые модели, выходит на новые сегменты и использует новые каналы дистрибуции. Маркетинговые коммуни​кации переориентируются с цели роста осведомленности потен​циальных потребителей на цели убеждения покупателей в преиму​ществах товара и инициирования покупки.
Большинство компаний выходят на рынок со своим продук​том во время стадии роста. Поэтому продукт, построивший завид​но большую долю рынка, может внезапно потерять продажи в пользу конкурирующих продуктов. Для эффективной конкуренции на стадии роста продукт может потребовать некоторых улучшений или изменений.
Зрелость
Во время начала стадии зрелости рост продаж в масштабах от​расли замедляется и затем стабилизируется на некоторый период времени. Это происходит по причине истощения запаса потенци​альных покупателей. К этому моменту многие конкуренты уже вышли на рынок, и интенсификация конкуренции ведет к паде​нию прибыли компании.
На этой стадии жизненного цикла продукта различия между конкурирующими продуктами уменьшаются, поскольку конкурен​ты обнаруживают наиболее желаемые потребителями характерис​тики продукта и продвижения. Предложение впервые опережает спрос. Компании могут увеличить свои продажи и рыночные доли только за счет конкурентов.
На стадии зрелости интенсивные расходы на продвижение под​черкивают различия, которые все еще разделяют конкурирующие продукты, и конкуренция марок интенсифицируется. Некоторые фирмы пытаются дифференцировать свои продукты, фокусируя свои усилия на таких атрибутах, как качество, надежность и услуги.
Усиление конкуренции побуждает конкурентов снижать цены для привлечения новых покупателей. Снижение цен может казать​ся самым простым средством быстрого увеличения продаж. Одна-
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ко оно легко копируется конкурентами. Сниженные цены могут стимулировать достаточное количество новых покупок и тем са​мым компенсируют падение прибыли на единицу проданной про​дукции. Однако если снижение цен не ведет к росту количества купок, то оно сокращает доходы для всех фирм-поставщиков.
Спад
iron     П0СЛеднем ЭТапе жизненного цикла продукта его продажи пв^ЛЖаЮТ падать' а прибыль стремится к нулю. Иногда прибыль риооретает отРиЦательное значение, т.е. поставщик несет убытки. ках   стремлении Удержать свои продажи на истощающихся рын-компании продолжают снижать цены. Часть производителей лует1ЧаТеЛЬН0 ш°расывает продукты стадии спада из своих про-рад Н?пп?ИНИЙ И ИЩеТ другие альтернативы. Так, например, 1 фев-я  °"* г- компания Microsoft прекратила выдачу лицензий на Рационную систему Windows 95 и ее бесплатную консультаци​онную поддержку.
ком     ДУКТ На стадии спада может быть слишком затратным для той ПЗНИИ ~ требовать слишком много времени менеджеров, час-
и корректировки цен, усилий по поддержке падающих продаж.
роме того, сохранение компанией слабого продукта может со-noff 6^ пр°блемы репутации на рынке, проблемы восприятия
требителями других продуктов. Проблема сохранения в продукт​ом наборе «падающего» продукта нередко имеет стратегическое
ачение — слабый продукт может мешать или задерживать поиск
ВЬ1?°Д на рынок нового продукта.
Переход продукта в стадию спада может быть вызван появле​нием новых, более совершенных технологий, ростом конкурен​ции или изменением предпочтений потребителей. Так, например, появление каждой новой операционной системы или офисного пакета компании Microsoft сокращает продажи предыдущих версий. появление электронных калькуляторов привело к завершению жизненного цикла логарифмических линеек. Распространение от​носительно недорогих компьютеров привело к завершению жиз​ненного цикла механических и электрических печатных машин.
Традиционный ЖЦП на стадии спада отличается от жизнен​ного Цикла предметов моды (fashions). Предметы моды, например «ини-юбки, брюки клеш, узкие солнечные очки, туфли «на плат​форме», имеют повторяющийся через одно-два-три десятилетия •Жизненный цикл. Предметы-поветрия (fads) имеют сокращенный Жизненный цикл. Они быстро возникают и также быстро исчезают.
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В силу проблематичности продуктов стадии спада компании должны их своевременно выявлять. Для этого необходимо посто​янно отслеживать динамику продаж и рыночной доли продуктов. Затем нужно решить, что делать: 1) поддерживать продукт (сред​ствами маркетинговых коммуникаций), или 2) оставить его в про​дуктом наборе, но прекратить поддержку — «снять урожай» (harvest), или 3) удалить продукт, отказаться от работы с ним вообще. Компания может пытаться репозиционировать продукт на рынке, изменить его восприятие потребителями. Для этого меня​ются в некоторой степени один или более элементов комплекса маркетинга. Сохранение продукта может иметь смысл в случае, если конкуренты откажутся от него. Продукт (например, интер​нет-проект, газету или журнал) в стадии спада продаж можно продать другой компании.
В табл. 9.3 [Kotler et al., 2001, p. 361] приведены сравнительные особенности стадий ЖЦП и соответствующие этим стадиям мар​кетинговые решения.
Важно управлять продуктом в процессе прохождения им каж​дой из стадий жизненного цикла. Компания стремится расширить жизненный цикл своего продукта, ускорить вывод нового продук​та на рынок и увеличить первую половину стадии зрелости, оття​нуть этап спада. Маркетинговые аспекты управления ЖЦП неред​ко находятся в компетенции менеджера по продукту.
Управление ЖЦП имеет три формы: изменение продукта, из​менение рынка, репозиционирование продукта. Изменение продук​та предполагает изменение характеристик продукта — размеров, дизайна, цвета, веса, упаковки. Изменение рынка может предпола​гать увеличение использования продукта среди существующих по​требителей, создание новых ситуаций использования или поиск новых потребителей. Увеличение потребления жевательной резин​ки может достигаться более частым ее использованием - после каждой еды. Создание новых ситуаций использования предлагает​ся, например, в рекламе йогурта — в качестве еды на ходу ДЛЯ молодых деловых женщин, или в рекламе шоколадных батончи​ков - заменителей обеда или ужина для моложежи. Пример поис​ка новых потребителей - это обращение к женскому и юношеско​му сегментам рынка потребителей пива в рекламных роликах 2000 и 2001 гг.: «Holsten - пиво с твоим характером» или «Позволь предложить тебе пиво "Невское"». Репозиционирование продукта -это изменение места, занимаемого продуктом в сознании потре​бителя, относительно конкурирующих продуктов. РепозициоНй-238
Таблица 9.3
Стадии жизненного цикла продукта и маркетинг
	Характерис​тики ЖЦП
	Введение
	Рост
	Зрелость
	Спад

	Продажи
	Низкие
	Быстро растущие
	Пик продаж
	Падающие

	Затраты в расчете на потребителя
	Высокие
	Средние
	Низкие
	Низкие

	Прибыль
	Отрицательная
	Растущая
	Высокая
	Падающая

	Потребители
	Инноваторы
	Ранние освоители
	Среднее большинство
	Запаздываю​щие

	Конкуренты
	Мало
	Растущее число
	Стабильное число, затем начинающее падать
	Падающее число

	Маркетинговые цели

	
	Формирование осведомленно​сти о продукте и побуждение пробы
	Максимизация
рыночной
доли
	Максимизация прибыли при защите рыночной доли
	Сокращение затрат и «выдаивание» марки

	Стратегии маркетинга

	Продукт
	Предложение
базового
продукта
	Предложение продуктных вариаций, сервиса и гарантии
	Диверсифика​ция марки и моделей
	Вывод из продуктного набора слабых предметов

	Цена
	Затраты плюс наценка
	Цена проник​новения
	Цена на уровне или ниже конку​ренции
	Снижение цен

	Дистрибуция
	Построение селективной дистрибуции
	Построение
интенсивной
дистрибуции
	Построение более интен​сивной дистрибуции
	Селективный отказ от неприбыльных точек продаж

	Реклама
	Формирование осведомленно​сти о продукте среди ранних освоителей и дилеров
	Формирование осведомленно​сти и интереса на массовом рынке
	Подчеркива​ние марочных отличий и преимуществ
	Сокращение до уровня, необходимого для сохране​ния ядра лояльных потребителей

	Продвижение "Родаж
	Интенсивное продвижение продаж для побуждения пробы продук​та
	Сокращение продвижения продаж при интенсивном спросе
	Увеличение
продвижения
продаж для
побуждения
переключения
потребителей
на марку
	Сокращение до минималь​ного уровня
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рование достигается изменением одного или более элементов ком​плекса маркетинга.
9.4. Маркетинг услуг
Сфера услуг — одна из наиболее динамично растущих отрас​лей экономики. В конце 2002 г. доля услуг в ВНП Германии соста​вила 71%, Бразилии - 61%, России - 59%, Индии - 53%, Ки​тая — 33%. США — ведущая в мире экономика услуг, услуги гене​рируют 76% ВНП этой страны [PC Week/RE, 15.10.02, с. 5]. Около 80% всех занятых США работают в сфере услуг [Kotler et al., 2001, p. 317]. Первое место в рейтинге крупнейших американских компа​ний Fortune-500 в 2002 г. заняла компания сферы услуг — сеть роз​ничной торговли Wal-Mart с годовым доходом 219,8 миллиарда дол​ларов. Сервисные отрасли — банки, страхование, коммуникации, транспорт, перевозки, развлечения и другие еще в 1999 г. создавали 65% ВВП Евросоюза; два из трех рабочих мест в Европе — в сфере услуг [Eur-OP News, 1999, n 1, p. 9]. Ведущие технологические ком​пании, такие как Microsoft, SAP AG, IBM, делают сегодня ставку на рост продаж услуг как фактор роста бизнеса в целом.
Услуги — деятельность, предоставляемая потребителю в обмен на его ресурсы: деньги, время, когнитивные ресурсы. Как уже отме​чалось, услуга характеризуется такими свойствами, как неявность и нестабильность свойств, неотделимость от поставщика и несохраня​емость во времени. Маркетинг конкретной услуги зависит от ее от​раслевой принадлежности, источника предоставления, уровня слож​ности используемых технологий и других характеристик.
9.4.1. Классификация услуг
Услуги можно классифицировать по таким критериям, как типы поставщиков и характер источника услуги, цели потребителей, кана​лы предоставления услуги, сложность услуги, характер потребления услуги, участие потребителя в процессе услуги.
Поставщиками услуг являются государственные организации. частные неприбыльные организации, бизнес-организации и от​дельные люди. Каждый из этих типов поставщиков предоставляет услуги в ряде отраслей. Государственные организации предоставля​ют услуги служб занятости, судов, здравоохранения, образования,
240
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обороны, охраны общественного порядка. Частные неприбыльные организации предлагают услуги обучения и образования, медицин​ского обслуживания, религиозные услуги. Бизнес-организации пре​доставляют услуги авиаперевозок, банковские, гостинично-турис-тические, торговли, исследований рынка, рекламы. Журналисты, юристы, ученые, преподаватели, артисты, музыканты, торговые агенты, гиды могут оказывать услуги на индивидуальной основе.
По характеру источника предоставления услуги делятся на те, в которых доминируют: а) люди; б) машины (рис. 9.4.1). Услуги, в которых доминирует оборудование — авиаперевозки, телекомму​никации, банкоматы, имеют меньше проблем неустойчивости ка​чества для маркетинга. Например, игровые автоматы предоставля-
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Рис. 9.4.1. Классификация услуг по признаку «человек/машина»
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ют услуги развлечения потребителям и не требуют участия челове​ка — поставщика услуги, за исключением настройки и ремонта. В человеко-доминируемых услугах — в консультировании, обуче​нии, в театральных постановках и концертах шоу-бизнеса, люди и персоны являются значимым фактором качества услуги. Участие «звезд» — фактор конкурентоспособности таких услуг.
По характеру целей, или мотивов потребления, услуги делятся на персональные (личного характера) и деловые. К персональным услугам относятся стрижка, уход за детьми, уборка жилья. К дело​вым услугам относятся управленческое консультирование, марке​тинговые исследования, ремонт производственного оборудования, web-дизайн, реклама.
Услуги различаются по средствам, или каналам, доставки. Так, например, обучение может проводиться в очной форме, а может -в дистанционной. Продажа товаров может вестись в традиционном магазине или в интернет-магазине. Экскурсия в Белом Доме в США может быть реальной или виртуальной — с помощью Интернет.
Часть услуг не требует присутствия потребителя (уборка поме​щения, чистка одежды), а другие услуги требуют присутствия и участия потребителя (туристические поездки, обучение, спортив​ные занятия). Поэтому результат потребления услуг последней груп​пы зависит в значительной степени от самого потребителя.
9.4.2. Специфика услуг и маркетинговый комплекс
Специфика услуг — неявность, неотделимость от поставщика, нестабильность и несохраняемость во времени — предопределяет особенности комплекса маркетинга для услуг.
Неявность услуги означает, что услугу нельзя или практически невозможно увидеть, попробовать, услышать или пощупать до покупки. До покупки услуг обучения или туристических услуг по​требитель не может достоверно оценить их качество и увидеть ре​зультаты потребления. Поэтому для снижения неопределенности потребитель ищет сигналы, отражающие качество услуги, — ли​цензию и сертификаты, свидетельства других потребителей, офор​мление интерьеров, вежливость персонала, буклеты и информа​цию на интернет-сайте поставщика.
Неотделимость услуги от поставщика означает, что услуги не могут отделяться от поставщика - будь то люди или машины. Че​ловек, предоставляющий услугу, — часть этой услуги. Поскольку потребитель нередко присутствует при оказании услуг, для их ус-242
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пеха важно взаимодействие провайдер—потребитель. И поставщик и потребитель влияют на качество и результат услуг.
Нестабильность качества услуги предопределена его зависи​мостью от того, кто, где и когда предоставляет услугу. Не случайно потребители склонны при наличии возможности выбирать врача, место для обучения детей, парикмахера, телеканал и турфирму Для путешествий.
Несохраняемость услуги делает проблематичным ее запас. Услу​ги не могут храниться для последующей продажи или использова​ния как продукт в материальной форме. Пустующие номера гости​ницы не оплачиваются посетителями, истекшие сутки уже нельзя продать вновь, так же как и пустые места в театральном зале или в самолете. Простаивающий персонал авиалиний, театров, платных клиник получает плату за то, что находится в состоянии готовно​сти оказать услугу.
Продукт
Услуга в чистом виде встречается сегодня редко. Для повышения очевидности продукта услугу дополняют продуктами в материаль​ной форме. Так, например, менеджеры программ делового обучения стремятся предоставить слушателям учебные материалы или фир​менные брошюры. Посетителям театра предлагаются услуги буфета, сувениры и программки спектакля. Кроме того, услуга, дополняю​щая продукт в материальной форме, может составлять преимуще​ство поставщика. Это услуги доставки, установки, консультирова​ния потребителей, гарантийного ремонта, утилизации отходов.
Продукт в материальной форме сначала производится, затем хранится, позже продается и лишь потом потребляется. Услуги же (образование, туристические поездки, авиаперевозки) сначала продаются, а затем производятся и потребляются, часто одновре​менно. В силу неявного характера услуги продуктное предложение Услуги - это обещание, которое нужно подкреплять и аргументи​ровать очевидными свидетельствами ожидаемого потребителем качества и результата. Нужно сделать услугу как можно более яв-н°й для потребителя. Для обеспечения стабильности качества па​раметры услуги регламентируются - формальным уровнем квали​фикации поставщиков, нормативами качества процессов услуг (вре-м* оказания услуги, правила поведения персонала и технологии исполнения операций). Так, например, согласно требованиям Все​мирной туристской организации площадь одноместного номера в пятизвездочном отеле должна быть не менее 13 кв. метров, дверь
243
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должна открываться магнитной картой, а сам номер должны об​служивать не менее двух человек.
В силу важности взаимодействия поставщик—потребитель орга​низация — источник услуг должна активно использовать внутриор-ганизационный маркетинг. Персонал, взаимодействующий с клиен​тами, должен тщательно отбираться, обучаться и мотивироваться.
Потребитель оценивает услугу по результатам своего взаимо​действия с провайдером услуг. Поэтому сервисные компании раз​рабатывают схемы процессов последовательного взаимодействия потребителя с сервисным персоналом. Граф контактов «потреби​тель—предоставитель услуги» показывает последовательность эта​пов процесса получения услуги потребителем и соответствующую серию его контактов с провайдером услуги. Серия таких контак​тов — это серия возможностей оценки качества услуг потребите​лем. Поэтому каждый контакт регламентируется и прорабатывает​ся до деталей — от составления текста презентации до правил по​ведения в нестандартных ситуациях. Особенно важен анализ серии взаимодействий потребителя с провайдером в высококонтактных услугах — в услугах образования и обучения, в гостинично-турис-тическом бизнесе, в консультировании.
Цена
Цена услуги зависит от спроса на нее, затрат на ее осуществле​ние (производство, маркетинг, администрирование) и от конку​ренции на рынке. Распространенным методом ценообразования для услуг являются «затраты плюс процент от затрат» (cost plus percentage of cost). Этот метод используют эккаунтинговые, медицинские и юридические компании. Метод целевого возврата на инвестиции (target ROI) используется в капиталоемких услугах — в авиапере​возках, в коммунальных услугах. Цены на профессиональные услу​ги (консультантов по менеджменту и маркетингу, юридических компаний, преподавателей бизнес-школ) могут устанавливаться на основе почасовых тарифов.
Ценообразование для услуг выполняет две важные задачи: воз; действие на восприятие потребителя и управление загрузкой мощностей. В силу неявности услуг цены на них могут играть роль идентификатора качества. При наличии лишь небольшого количе​ства очевидных характеристик для оценки услуги потребитель вы​бирает цену в качестве такой характеристики. В силу неявности свойств услуги для потребителя цена на услугу может назначаться исходя из воспринимаемой потребителем ценности. 244
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Ценовые решения для услуг позволяют управлять неравномер​ным спросом на услуги. Сезонность спроса на услуги — туристи​ческие, гостиничные, транспортные, определяет политику цено​образования, выравнивающую загрузку мощностей. Так, напри​мер, цены в период пикового спроса выше, а в сезон спада спроса цены ниже. Стоимость поездки в метро и на городском автобусе в Вашингтоне в часы пик (утром и вечером) в среднем в два раза выше, чем в остальные часы суток.
Переговоры о цене — составляющая многих сделок о покупке профессиональных услуг (адвокатов, консультантов), а также спе​циализированных деловых услуг (маркетинговые исследования, реклама). Цена потребительской услуги — индивидуальных заня​тий, психологического консультирования — может также опреде​ляться путем переговоров. Цены на ряд услуг (коммунальные услу​ги, связь, регистрация предприятий) устанавливаются или регу​лируются государством.
Распространение
Провайдеры услуг распространяют свои продукты преимуще​ственно через прямые или одноуровневые каналы (рис. 9.4.2), в отличие от производителей товаров в материальной форме. По​ставщики услуг меньше озабочены вопросами хранения, транс​портировки и контроля запасов, поэтому используют короткие каналы. Неявность и неочевидность услуг определяют высокую зна​чимость продолжительных персональных отношений поставщика с потребителем. Клиенты не стремятся часто менять свои привыч​ные банки, интернет-провайдеров, парикмахеров, места обуче​ния, адвокатов, если услуги их в целом удовлетворяют.
Посредниками в поставке услуг являются консолидаторы (consolidators) и франчайзи (franchises). Консолидаторы - оптовые
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Рис. 9.4.2. Каналы распространения для услуг
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покупатели услуг (билетов на авиарейсы, театральных билетов) со значительной скидкой для последующей реализации другим посред​никам или конечным потребителям. Компании-франчайзеры (franchisers) как McDonald's, Burger King лицензируют розничные точки, франчайзи (franchisees) для поставки услуг быстрого пита​ния потребителям под своей маркой и по своим технологиям.
Система распространения услуги в силу ее несохраняемости во времени строится с учетом суточных и сезонных колебании спроса. Так, например, на время повышенного спроса (продажа воды и мороженого летом) поставщики нанимают дополнитель​ный персонал.
Продвижение
Продвижение услуг решает задачу создания и поддержки имиджа неявного и неочевидного продукта. Поскольку покупка услуги стро​ится на доверии потребителя, провайдеры услуг нуждаются в силь​ном корпоративном имидже. Работа сервисных компаний на меж​дународных рынках предполагает формирование глобального имид​жа. Марки Wal-Mart, Harvard University, Microsoft не случайно имеют мировую известность — их поддержкой занимаются глобальные агентства маркетинговых коммуникаций. Неявный характер услуг увеличивает значимость марочного названия или идентифициру​ющего логотипа в принятии потребителем решения о покупке.
Продвижение услуг может иметь проблемные стороны. Напри​мер, маркетер страховых услуг продвигает выгоду, связанную для потребителя с негативными событиями. Продвижение услуг не должно формировать завышенных ожиданий во избежание после​дующих разочарований и неудовлетворенности потребителей.
В условиях растущей конкуренции актуальна проблема диффе​ренциации услуг. Необходимо определить специфические особен​ности услуга, выгодно отличающие ее от конкурентных предложе​ний. Это могут быть факторы времени, места, цены. Так, например, дистанционное обучение не требует от потребителя физического перемещения в точку обучения и привязки к жесткому графику режима работы учебного заведения.
Распространение информации об услуге может происходить в процессе общения потребителей («из уст в уста», в дискуссионны* листах и интернет-форумах), в процессе продолжающихся отно​шений с клиентом, в том числе средствами электронной рассыл​ки по подписке, с помощью новостей интернет-сайта компании-поставщика.
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10. БРЭНДИНГ И РАЗРАБОТКА НОВОГО ПРОДУКТА
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10.1. Брэнд и марка
Брэнд (brand), марка - это название, термин, знак, символ, сл°ган, дизайн или их сочетание, используемые для идентифика-
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ции продавца и его продуктов. Марки Intel, Microsoft, Sony извес​тны во всем мире. Для сотен миллионов людей в разных странах они символизируют прогресс, высокое качество и надежность про​дукции. Главный признак брэнда — узнаваемость потребителями. Потребители, покупающие марку, знают, что получают те же ха​рактеристики, достоинства и качество при каждой покупке.
Значимость марки для бизнеса определяется тем, что сегодня капитализация компании, или ее рыночная стоимость, все боль​ше зависит от неявных активов (intangible assets). Марка, как один из неявных активов, может существенно увеличивать стоимость компании, являясь дополнением таких материальных активов, как оборудование, запасы или денежные средства.
Для маркетера важна лояльность потребителя, его привержен​ность марке. Марочная лояльность потребителей может оценивать​ся тремя уровнями, стадиями, или типами реакции потребителей на марку: узнавание марки (brand recognition), предпочтение марки (brand preference), требование марки (brand insistence). Узнавания марки компания стремится достичь при выводе нового продукта на рынок. Для этого может вестись интенсивная реклама, разра​батывается яркая упаковка, раздаются бесплатные образцы или дисконтные купоны в магазине. Перемещение марки из категории неизвестной для потребителей в знакомую увеличивает вероятность ее покупки. На стадии марочного предпочтения потребители, вы​бирая продукт, полагаются на свой предшествующий опыт. На ста​дии требования марки потребители отказываются от альтернатив и настойчиво ищут желаемую марку. На этой стадии продукт дости​гает монопольной позиции в покупках потребителей. Многие ком​пании стремятся достичь лояльности потребителей уровня требо​вания марки, однако удается это немногим.
С маркой, или брэндом, связана группа терминов.
Марочное название (brand name that can be spoken) — часть мар​ки, которую можно произнести, — Microsoft, Pepsi-Cola.
Марочный знак (brand mark, logo, brand name unspoken) - часть марки, эмблема, знак, символ или картинка, которую можно опознать, но невозможно произнести. Это невербальная часть марки; это не слова. Например, у операционных систем Microsoft Windows-это летящие окна: черная рама с шлейфом и красным, зеленым, желтым и синим окошками.
Товарный знак (trademark) - идентифицирующее название (identifying name), символ или другое средство (device - прием, ухищрение), которое дает компании юридические, или эксклю-248
10. Брэндинг и разработка нового продукта
зивные, права на использование [Belch et al., 1995, p. G-14]. Товар​ный знак — марка или ее часть, обеспеченная правовой защитой. Товарный знак защищает право продавца пользоваться марочным названием и/или марочным знаком (эмблемой). Владелец товар​ного знака может предоставлять право использования знака дру​гим производителям на возмездной основе на основе лицензион​ного соглашения или договора. Регистрация товарного знака наде​ляет владельца правом запрещать третьим сторонам использовать идентичные или схожие марки, а также регулирует передачу мар​ки и ее лицензирование. Товарный знак (trademark) и товарное название (trade name), идентифицирующее компанию, — не все​гда идентичны. Например, Coca-Cola Company — товарное назва​ние (trade name), a Coke — товарный знак (trademark) компании. Использование товарных знаков в РФ регулируется законом «О товарных знаках». В России регистрация товарных знаков ведет​ся Роспатентом. Производители могут оспаривать право друг друга на использование марок. Так, в России велись судебные разбира​тельства товаропроизводителей за права на марку пива «Жигулев​ское», «Балтика», конфет «Ласточка», коньяка «Арарат», водки Smirnoff и др.
В США регистрацией товарных знаков занимается Офис па​тентов и товарных знаков (Patent and Trademark Office) Департа​мента коммерции (US Department of Commerce) в соответствии с законом — Trademark Act of 1946. Закон о разрушении (разжиже​нии, разбавлении) товарного знака 1995 г. (Federal Trademark Dilution Act) дает держателю товарного знака право преследовать по суду нарушителя товарного знака, даже если другие продукты, исполь​зующие марку, не полностью схожи, потребитель их не путает и нарушитель не знает о том, что разрушает чужую марку. В Евросо​юзе существуют национальные, международные товарные знаки и коварные знаки сообщества (community trademarks, CTMs), регис​трируемые Офисом гармонизации на внутреннем рынке (OHIM) и действительные во всех странах - членах ЕС. В 2000 г. офис полу​чил 58 тысяч заявок на регистрацию, в том числе 29% из США, '7% из Германии, 13% из Великобритании, и зарегистрировал более 35 тысяч товарных знаков.
Ценность известных марок подтверждается фактом их подде​лок, или фальсификации. Фальсификатор знает, что его продукт Под известной маркой лучше продается. Фальсификация продук​ции ~ актуальная проблема для производителей в России. Так, например, по данным торгово-промышленной палаты РФ доля
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фальсифицированных товаров в общем товарообороте страны со​ставила 30%, в том числе одежды и обуви — 40%, парфюмерии, косметики и синтетических моющих средств — 50%, ликероводоч-ной продукции — 45%. Ежегодные потери производителей от под​делок в России составляют 1,5 миллиарда долларов [Коммерсантъ, 22.11.2000]. Интернет становится новым полем сражений за товар​ные знаки. Известные компании пытаются защитить свои товар​ные знаки с помощью судебного преследования фирм, использу​ющих сходные интернет-адреса. Так, в 2002 г. ИД Коммерсантъ уда​лось отстоять в суде право на свое доменное имя в зоне com — www.kommersant.com.
В принятых в апреле 2001 г. Госдумой поправках к УК предус​матривается, что незаконное использование товарного знака дол​жно караться штрафом от 400 до 800 МРОТ, либо лишением сво​боды до пяти лет. В США с 1984 г. только за первую попытку ис​пользования чужого товарного знака сразу полагается штраф в 500 тысяч долларов и в добавок к этому — пять лет тюрьмы [Коммер​сантъ, 26.04.01, с. 2].
Задачей маркетера, управляющего продуктом, является реше​ние о выборе вида марки. От этого зависят затраты на продвиже​ние продукта и его успех на рынке в целом. Марки классифициру​ются по типу спонсора (собственника) марки, по типу объектов марки, по масштабу продаж.
10.1.1. Виды марок по типу спонсора
Спонсор, или владелец марки — компания, создавшая и под​держивающая марку. Спонсор заинтересован в поддержке опреде​ленного уровня качества марки, а также в определенном уровне й масштабе ее известности. Поэтому спонсор марки контролирует качество продукта и обеспечивает продвижение марки. Марки клас​сифицируются по типу спонсора (собственника) на следующие группы: марки производителя (manufacturer's brand), частные мар​ки (private brand), лицензированные марки, совместные марки и общие марки (general brand, отсутствие марки).
Марка производителя Марка производителя (manufacturer's brand) - марка, находя​щаяся в собственности производителя продукта. Так, например, марки Intel, Ford, IBM, Microsoft - это марки производителей-250
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Этот тип марок долго доминировал на рынке. Компания-произво​дитель маркетирует продукт под собственной маркой, если имеет достаточно ресурсов для рекламы и продвижения. Крупные и хо​рошо известные компании — Procter & Gamble, Microsoft, IBM, Intel, могут себе это позволить. Так, например, затраты компании Intel на рекламу по многолетней программе Intel Inside только в од​ном —1996 г. составляли один миллиард долларов. Корейская компа​ния Samsung только на поддержку брэнда тратит два миллиона дол​ларов в год. Рекламный бюджет компании Вшш-Бишъ-Данн в 2001 г. составил 26 миллионов долларов [Коммерсантъ, 6.04.02, с. 4]
Создание и поддержка собственных марок не выгодна для мно​гих компаний-производителей. Сибирская группа компьютерных компаний «Сибкон» начала выпуск компьютеров под собствен​ной — одноименной — торговой маркой, однако после оценки необходимых затраты на брэндинг перешла на использование бо​лее известной марки — R-Style. Компании Acer и LG производят ноутбуки, продаваемые по маркой IBM. 100% компьютеров под маркой Hewlett Packard производятся компаниями-контрактора​ми, в том числе американскими SCI Systems и Solectron и канадской Celestica [PC Week/ RE, 24.10.2000, с. 50]. Сотни автозаправочных станций в России работают под марками нефтяных компаний — ТНК, ВР, Лукойл, Славнефть.
Частная марка
Частная марка (private brand, или store brand) - это марка Розничного или оптового продавца. Американские розничные сети Ш-Mart, Sears, Safeway, Radio Shack продают под собственными мар​ками товары, произведенные другими компаниями. Например, Sears создала марку Craftsman Tool. A Wal-Mart - Great Value - для "апитков и продуктов питания. Французский розничный гигант wrefour продает более 3000 собственных марок - от кулинарного масла до автомобильных батарей. Немецкая сеть Metro cash & carry бодает в двух своих московских магазинах товары со своей евро​пейской маркой ARO. Крупные сети в России - Перекресток^ Рам-стор, Пятерочка - также продают продукты под собственной мар​кой. В 2001 г. компания Вимм-Бимь-Данн создала специальное под-Разделение, занятое производством частных марок. Сеть Копейка планировала в 2004 г. продавать 25% продуктов под собственной Маркой.
Рост частных марок связан с развитием и усилением на рынке позиций розничных сетей с 1980-х годов. Сегодня в супермаркетах
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США продукты под частными марками — это марки номер один, два и три (по объемам продаж) в более чем 40% всех продуктных категорий. В целом они охватывают более 20%-ной доли продаж су​пермаркетов США. Частные марки еще более распространены в Ев​ропе, составляя 36% объема продаж супермаркетов в Великобрита​нии и 24% — во Франции. На рынке упакованных товаров США потенциал частных марок оценивается в 45% объема продаж.
Сети стремятся контролировать имидж, уровень качества и цены продаваемых в своих магазинах товаров. Очевидно, что частные марки конкурируют с марками производителей. В баталии частных марок и марок производителя розничники имеют ряд преимуществ перед производителями. Производители товаров сегодня во мно​гом зависят от розничных сетей. Розничные сети решают, какой продукт они продают, какое место на полке они предоставляют данному продукту, какие продукты продвигаются в местной прес​се (с помощью купонов, например). Розничники требуют от про​изводителей плату за введение товара в продажу (slotting fee), за то, что найдут для него место на полке. За счет экономии на рек​ламных расходах розничники назначают на свои марки более низ​кие цены (на 30-40%), чем на марки производителей.
Частные марки, может быть, трудно создавать и дорого скла​дировать и продвигать. Окупаемость затрат массовой частной мар​ки предполагает минимально допустимый годовой объем продаж наименования предмета, обеспечивающий экономию на масшта​бах. Директор по маркетингу сети Копейка оценил его в 100 тысяч долларов [Коммерсанта, 6.05.02, с. 12].
Частные марки могут приносить розничникам прибыль и яв​лять собой эксклюзивные продукты, которые нельзя купить у кон​курентов, что формирует высокий трафик и лояльность. Частные марки могут быть более прибыльными для розничных торговцев, чем марки производителей. Так, сеть Safeway предлагает в своих магазинах 850 предметов под собственными марками, причем на каждом из них она зарабатывает на 10% больше, чем на товарах под маркой производителей. Частные марки могут лицензировать​ся - предоставляться другой компании за плату. Так, канадская сеть супермаркетов Loblaws сегодня предлагает более 2500 предме​тов питания по маркой President's Choice. Марка стала столь попу​лярной, что сеть лицензирует ее в США и восьми других странах, где у нее нет своих магазинов. Для мелких и/или малоизвестных товаропроизводителей частные марки - способ выхода через меж​дународные розничные сети на зарубежные рынки. 252
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Розничные сети могут инициировать выпуск эксклюзивных марок, продаваемых исключительно в данной розничной сети (captive brand). Так, например, крупнейшая сеть Wal- Mart достигла соглашения с General Electric о возврате на свои полки мелких до​машних электроприборов с популярной 15 лет назад маркой GE. Компания <?.£ прекратила выпуск такой техники еще в 1984 г. Ин​женеры GE разработали новый дизайн мелкой бытовой техники, сушилок для волос, электрофенов и щипцов для укладки волос. Произвели приборы две сторонние компании, a Wal-Mart создала условия для розничных продаж этих продуктов под маркой GE [Kotler et al., 2000, p. 361].
Для того чтобы отбивать атаку частных марок, ведущие брэнд-маркетеры компаний-производителей должны инвестировать в НИОКР для создания новых марок, новых характеристик продук​та и постоянного улучшения качества. Они должны разрабатывать сильные рекламные программы для поддержки высокой осведом​ленности и предпочтений потребителей. Они должны искать пути сотрудничества и партнерства с крупнейшими дистрибьюторами Для достижения экономии на дистрибуции и совместного успеха.
Лицензированная марка
Большинство компаний тратят много времени и денег на со​здание и поддержку собственных марок. Другие компании приоб​ретают лицензии на имена и символы, ранее созданные другими производителями, — имена известных персон, героев популярных Фильмов и книг. Лицензиар — владелец марки — продает право на ее использование лицензиату за плату. Роялти, или лицензионная плата, может составлять 4-8% от оптовых продаж. Продавцы одежды и аксессуаров платят большие роялти за то, чтобы украсить свои продукты именами известных инноваторов в мире моды Calvin Klein, Gucci, Armany. Для привлечения аудитории покупателей в оформлении продуктов используются имена известных персона​жей мультфильмов - Winnie the Pooh, Sesame Street.
Ежегодный объем продаж лицензированных продуктов в США и Канаде растет: в 1987 г. он составлял 55 миллионов долларов, а в 1999 г. уже 71 миллиард [Kotler et al., 2001, p. 305].
Совместная марка
Совместная марка - это марка, объединяющая усилия и иден​тификаторы двух компаний. Ко-брэндинг, или со-брэндинг (со-
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branding) — это использование двух марочных названий для одно​го продукта (или компании). Так, компания Fujitsu-Siemens Computers (www.fujitsu-siemens.com) использует в своем названии и в мароч​ных названиях продуктов марки двух родительских компаний -Fujitsu Limited и Siemens AG. Примером совместной марки является внедорожник Chevrolet-Niva совместного предприятия GM-Aemo-ВАЗ в Тольятти, сборка которого началась осенью 2002 г. Совмест​ная марка связана с лицензированием, однако марочное название представляет обе компании, а не только лицензиара.
Мотивы спонсоров совместной марки могут быть различными.
Так, например, выход Coca- Cola на рынок лицензирования явил​ся оборонительной реакцией на конкурентную ситуацию. В начале 1980-х юристы посоветовали компании, если она не выйдет на ры​нок Coca-Cola T-sheet, это сделают легально другие. Компания раз​работала программу лицензирования, которую сегодня ведет боль​шое отделение, курирующее около 320 лицензиатов в 57 странах. Это производители более 10 000 продуктов — от детской одежды и боксерских шортов до серег. Только в 1998 г. лицензиаты продали 50 миллионов продуктов, лицензированных компанией Coca-Cola.
Преимущества ко-брэндинга — в объединении рынков двух разных продуктных категорий, расширяющих обращение продук​та. Ко-брэндинг позволяет компании расширить свою существую​щую марку на продуктную категорию, в которую ей было бы труд​но ^самостоятельно выйти. Совместная марка может быть успеш​ной, если: выгоды совместной марки одинаковы для обеих сторон, \марки совместимы и сочетаемы, смысл марочного партнерства объясним и понятен для потребителей.
Ко-брэндинг имеет ограничения, не случайно 90% совместных марок проваливается. Отношения совместного брэндинга включа​ют сложные правовые контракты и лицензии. Партнеры ко-брэн-деры должны тщательно координировать свои усилия в рекламе, продвижении продаж и маркетинге. Каждый партнер должен ве​рить, что другой будет хорошо заботиться о его марке.
Общая марка — отсутствие марки Продукты, не имеющие марки, относятся к категории нема-рочных продуктов (generic product), или дженериков. Для таких продуктов характерны простой ярлык, отсутствие рекламы и ма​рочных названий. Цена немарочного товара ниже на 30 и более процентов, поскольку в нее не закладываются затраты на брэн-
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динг. Немарочные товары хорошо продаются в периоды экономи​ческого спада, а также в регионах с низкими доходами населения.
10.1.2. Виды марок по типу объекта
По типу объекта марки разделяются на корпоративные, се​мейные, или зонтичные, и индивидуальные марки.
Корпоративная марка
Корпоративная марка — это марка компании. IBM, Wal-Mart, Microsoft, General Electric, Sony, Procter & Gamble, CNN, Harvard university, Московский государственный университет — это кор​поративные марки. Эти марки продвигаются средствами имидже​вой рекламы и паблик рилейшнз. Интернет-сайты — глобальные средства продвижения таких корпоративных марок, как Procter & wamble (www.pg.com), Microsoft (www.microsoft.com). На корпора​тивном сайте P&G для потребителей США представлены 23 кате​гории продуктов (средства гигиены, косметика, корм для домаш​них животных, лекарства) и более семидесяти продуктных марок.
Корпоративная марка может выполнять и функцию семейной марки, если покрывает несколько продуктов или продуктных линий. 1ак, например, корпоративные марки Siemens, Sumsung, Motorola, Ьопу покрывают несколько продуктных категорий каждая.
Семейная марка
Семейная, или зонтичная, марка (family brand, umbrella brand) — единое название, идентифицирующее несколько связанных про​дуктов. General Electric производит (в разных отделениях) под од​ной маркой авиадвигатели, электромоторы, локомотивы, освети​тельные приборы, домашние приборы (холодильники), диагности​ческое оборудование и финансовые услуги. Siemens производит под °Дной маркой телефоны, турбины, медицинское оборудование. Ком​пания Sony производит под одной маркой телевизоры, магнитолы, кинокамеры и компьютеры. Компания Jonson & Jonson предлагает ПоД одним названием детскую присыпку, лосьоны и детские шам-пуни. Усилия продвижения такой марки создают преимущества всем Покрываемым ею продуктам одновременно. Многие семейные мар​ки компании Procter & Gamble имеют собственные интернет-сай-рЬ1 — косметика Max Factor (www.maxfactor.com), шампуни Pantene rto (www.pantene.com), средства гигиены Ivory (www.ivory.com).
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Достоинством семейной марки является то, что добавление нового продукта использует уже существующий марочный актив. Тем самым экономятся затраты на продвижение (рекламу, паблик рилейшнз). Продукт представляется на рынке достаточно быстро и одновременно потребителям и посредникам. Посредники более склонны брать новый продукт для продаж, если ожидают актив​ный спрос на него — вследствие известности марки.
Использование одной марки для нескольких продуктов требу​ет одинакового уровня качества всех этих продуктов. Дешевые мо​дели могут подорвать воспринимаемое высокое качество дорогих моделей. Если бы маркетеры Rolls Royce дали это же имя недорого​му автомобилю или одежде, продаваемой со скидкой, линия рос​кошных автомобилей лишилась бы блеска.
Индивидуальная марка
Индивидуальная марка (individual brand) уникально иденти​фицирует продукт. Конкурент Intel компания AMD производит про​цессоры под марками Duron, Athlon и Opteron. Компания Procter & Gamble продвигает как индивидуальные марки шампунь Head and Shoulders, стиральные порошки Tide и Ariel, подгузники Pampers, мыло Camay. Индивидуальные марки более затратны для спонсоров, поскольку для представления каждого товара №я его целевого рын​ка разрабатывается новая компания продвижения. Так, например, для марок Ariel, Tide и ряда других марок компания ведет самостоя​тельные интернет-сайты. Затраты на создание новой марки, охва​тывающей регионы Европы, США и Восточной Азии, оценива​ются в миллиард фунтов стерлингов [Pickton et al., 2001, p. 25].
Индивидуальные марки призваны дифференцировать различ​ные продукты. Индивидуальные марки апеллируют к уникальным рыночным сегментам, поэтому весьма эффективны при реализа​ции стратегии рыночной сегментации. Предложение нескольких индивидуальных марок, нацеленных на различные сегменты, по​зволяет охватить различные группы потребителей, не отдавая их конкурентам.
10.1.3. Виды марок по масштабу продаж
По масштабу использования потребителями марки могут быть локальными, национальными, интернациональными, региональ​ными, глобальными.
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Локальная марка (local brand) — марка, продаваемая, продвига​емая и хорошо известная в масштабе локальной территории. Это тер​ритории, не достигающие по статусу масштаба страны (нации), — город, область, округ, край, республика. Областной педагогичес​кий, сельскохозяйственный или медицинский вуз, готовящий кад​ры преимущественно для области, — пример локальной марки. Это может быть местный молокозавод или хлебозавод, чья продукция продается преимущественно на территории города или области. Локальная марка продвигается в локальной прессе, на местном телевидении и в спецсобытиях местного значения и масштаба.
Национальная марка (national brand) — марка, продаваемая, про​двигаемая и широко известная в масштабе страны (государства). Примером такой марки сегодня является канал ОРТ российского телевидения, газета Комсомольская правда или Аргументы и факты.
Интернациональная, или международная, марка (international brand) — это марка, продаваемая, продвигаемая и известная в не​скольких странах. Пример — курортная зона Турции Анталия, где отдыхают сегодня российские и немецкие туристы. Это также пред​меты одежды высокой французской моды и французская парфюме​рия, широко известные и популярные в ряде европейских стран.
Глобальная марка (global brand) — марка, продаваемая, про​двигаемая и известная во всех регионах мира. Coca-Cola, Microsoft, McDonald's, IBM, Intel, Hewlett Packard, Amazon.com, Google, Greenpeace, Samsung — примеры глобальных марок.
В стремлении увеличить размеры бизнеса маркетер может пы​таться превратить локальную марку в национальную, нацио​нальную — в интернациональную, интернациональную - в гло​бальную. Однако марка может создаваться сразу как национальная или глобальная, для этого разрабатывается соответствующая ма​рочная стратегия.
Не каждая создаваемая марка становится успешной и остается такой в долгосрочной перспективе. Одним из показателей потен​циала успеха марки является марочный актив (brand equity).
10.2. Марочный актив
Марочный актив (brand equity) - ценность названия, симво​лов, ассоциаций и репутации марки для всех целевых аудитории, взаимодействующих с маркой [Pickton et al., 2001, p. 708].
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Марочный актив также определяется как неявный актив до​бавленной ценности (value) или благорасположения (goodwill) -результат благоприятного имиджа, впечатлений или дифференци​ации и/или силы потребительской привязанности к имени компа​нии (company name), марочному названию (brand name) или то​варному знаку (trade mark) [Belch et al., 1995, p. 12].
Марочный актив — ценность марки, основанная на марочной лояльности, осведомленности о марочном названии, восприни​маемом качестве, силе марочных ассоциаций и других активов, таких как патенты, товарные знаки (trade marks) и отношения в канале распределения (channel relationship).
Марочный актив важен, поскольку позволяет марке получать более высокие продажи и/или прибыль, влияет на рыночную по​зицию компании. Финансовым выражением марочного актива яв​ляется оценка марок в балансовом отчете компании. Еще в 1997 г. бухгалтерская оценка ценности активов компании P&G составля​ла 8 миллиардов фунтов стерлингов, а рыночная стоимость -37 миллиардов. Разницу обусловила в значительной мере ценность марок компании [Pickton et al., 2001, p. 33].
Существует множество различных подходов к оценке марочно​го актива и вообще экономической ценности марки. Учитывается доля рынка марки в продуктной категории, известность марки, правовая защита марки, лояльность потребителей, разница сто​имости продаж марочного и немарочного продукта. На сайте ком​пании Interbrand (www.interbrand.com) представлено множество точек зрения по вопросам оценки марок и брэндинга (управление маркой) в целом.
Компания Interbrand с 1999 г. ежегодно составляет рейтинг эко​номической ценности 10 и 100 крупнейших мировых брэндов (brand value), который публикуется затем в деловой прессе всего мира. Рейтинг 2002 г. (табл. 10.2) представлен на сайте Business Week 5 августа (www.businessweek.com). Ценность марки определялась ме​тодом NPV (Net Present Value), т.е. учитывались доходы, генерирУ^ емые маркой, и расходы на ее поддержку с учетом временной стоимости денег. Восемь марок из первой десятки принадлежат аме​риканским компаниям.
Сильная марка имеет высокий уровень осведомленности и ло​яльности потребителей. Если покупатели ожидают наличия силь​ной марки в магазинах, то компания-производитель имеет больше веса в «торговле» с розничниками. Чем большим доверием пользу​ется марка у потребителей, тем легче компания может начать но-258
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Таблица 10.2 Наиболее ценные марки мира 2002 г., миллиарды долларов
	Ранг
	Брэнд
	Ценность брэнда
	Страна

	1
	Coca-Cola
	69,6
	США

	2
	Microsoft
	64,1
	США

	3
	IBM
	51,2
	США

	4
	General Electric
	41,3
	США

	5
	Intel
	30,9
	США

	6
	Nokia
	30,0
	Финляндия

	7
	Disney
	29,3
	США

	8
	McDonald's
	26,4
	США

	9
	Marlboro
	24,2
	США

	10
	Mercedes
	21,0
	Германия


вую линию и вести расширение марки. Мощная марка дает компа​нии некоторое преимущество в жесткой ценовой конкуренции.
Некоторые аналитики рассматривают брэнды как наиболее прочный актив компании, переживающий специфические про​дукты и производственные мощности компании. Каждая мощная марка представляет собой набор лояльных покупателей. Таким об​разом, фундаментальным активом, определяющим марочный ак​тив (brand equity), является клиентский актив (customer asset). Это значит, что более сильный фокус маркетингового планирования Должен быть направлен на увеличение пожизненной ценности ло​яльных потребителей (loyal customer lifelong value).
Ю.З. Процесс управления маркой — брэндинг
Брэндинг (branding) - это процесс управления маркой. Брэнд-Менеджер (brand manager) - индивидуум или организация, ответ-ценный за планирование, реализацию и контроль маркетинго-в°й программы конкретной марки. Брэнд-менеджера иногда назы-Вают «менеджер продукта» (product manager) [Belch et ai., i**>, P.G-2].   .
Основные марочные решения [Kotler et al., 2001, p. 303] в кон-Те*сте корпоративных решений показаны на рис. 10.3.
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Рис. 10.3. Основные марочные решения
Принимая решения по конкретной марке, брэнд-менеджер дол​жен располагать информацией о корпоративной стратегии в це​лом и стратегии маркетинга. Решения о марке должны учитывать архитектуру марок компании — состав и взаимозависимость кор​поративной, семейных и индивидуальных марок.
10.3.1. Выбор названия марки
Выбор названия марки- важный фактор успеха. Он начинается с тщательного анализа продукта и его достоинств, целевых рын​ков и предполагаемых маркетинговых стратегий.
Желаемые качества марочного названия:
1. Оно должно что-то говорить о продуктных достоинствах и качествах, обещать их. Марочное название может вызывать опре​деленные ассоциации. Например: Microsoft = micro + soft; IBM -International Business Machine.
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2. Название должно быть легко произносимым, узнаваемым и запоминаемым. Поэтому лучше, если название короткое, звучное: Intel, GE, CNN.
3. Оно должно быть отличительным, характерным, своеобраз​ным: Exxon, Cannon, Калина, Amazon.com.
4. Марочное название должно легко переводиться на иностран​ные языки, с учетом перспективы глобальной марки. Перед тем как потратить 100 миллионов долларов на изменение своего назва​ния на Exxon, компания Standard Шиз американского штата New Jersey протестировала несколько названий на 54 языках на более чем 150 зарубежных рынках. Всем известен пример трансформа​ции советских «Жигулей» в «Ладу» для Европы.
5. Имя должно быть способно к регистрации и правовой защи​те. Марочное название не может быть зарегистрировано, если оно нарушает права существующих марочных названий, например, по​ходит на другие названия до степени смешения или является об​щеупотребительным. Выбранное марочное название должно быть защищено, т.е. зарегистрировано.
Многие фирмы пытаются построить марочные названия, ко​торые смогут идентифицироваться с продуктной категорией. Tide, Xerox преуспели в этом. Однако чрезмерный успех марки может Угрожать правам компании на это название. Так, например, изна​чально защищенные марочные названия, такие, как аспирин, цел​лофан, нейлон, керосин, эскалатор, термос, линолеум, кола, се​годня — общие названия, которые может использовать любой про​давец.
10.3.2. Выбор спонсора марки
Производитель товара имеет четыре варианта спонсорства. Про-ДУкт может быть запущен как брэнд производителя, как, напри​мер, IBM и Compaq продают свои продукты под собственными Названиями. Производитель может продавать свой товар перепро​давцам, которые дают ему частную марку (private brand, store brand, distributor brand). Хотя большинство производителей создают соб​ственные марочные названия, другие маркетируют лицензирован​ие марки. Иными словами, можно взять чужую марку напрокат, есЛи использовать чужую известную марку выгоднее, чем созда-Вать и поддерживать собственную. Наконец, две компании могут объединить усилия и ко-брэндировать продует, т.е. использовать
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совместную марку. Различные варианты спонсорства марок — их достоинства и недостатки — уже были рассмотрены ранее в этой главе.
10.3.3. Марочная стратегия
Марочная стратегия компании предполагает решение о том, под какой маркой (марками) вводится новый продукт (продукты) компании. При этом новый продукт может относиться к уже вы​пускаемой компанией продуктной категории или же к новой про​дуктной категории. Вводимый на рынок новый продукт может ис​пользовать уже существующее марочное название или новое ма​рочное название. Поэтому марочная стратегия компании в отношении нового вводимого продукта может иметь четыре вари​анта (рис. 10.3.3).

Расширение марки
Марочное название

Существующее

Продуктная категория
Существующая
Новая
Расширение линии
Новое

Мультибрэнд

Новый брэнд
Рис. 10.3.3. Четыре стратегии брэнда
Расширение линии (line extention) — это расширение существу​ющего марочного названия на новые формы, размеры или запахи существующей продуктной категории. Расширение марки (brand ^extension) представляет собой расширение существующего мароч​ного названия на новые продуктные категории. Мультибрэнд (multybrand) ~ это ввод нового марочного названия в существую​щую лродуктную категорию. Новая марка (new brand) - это реше​ние о вводе нового марочного названия в новой для компаний продуктной категории.
Расширение линии Расширение линии имеет место, когда компания вводит до​полнительные предметы в данной продуктной категории под тем же марочным названием, такие как новые формы, объемы, раз​меры упаковки, цвета, ингредиенты, запахи. 262
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Например, в октябре 2002 г. услуги (тарифы) мобильной связи компании Вымпелком для федеральных номеров были идентифи​цированы названием Лайн {Лайн 30, Лайн 100, Лайн 300), где чис​ла обозначили количество предоплаченных минут разговора [www.cnews.ru]. Если бы позже компания ввела тариф Лайн 500, она бы использовала стратегию расширения линии услуг для фе​дерального номера.
Огромное большинство вводимых новых продуктов представ​ляет собой расширение продуктной линии. Компания Вимм-Бимъ-Данн под маркой J7 выпускает несколько видов фруктовых соков, а под маркой Чудо Йогурт — молочные и сливочные йогурты с различными фруктовыми добавками: вишня, малина, клубника, персик, абрикос.
Компания может использовать стратегию расширения линии: 1) как низкозатратный, низкорискованный способ введения но​вых продуктов; 2) для того, чтобы соответствовать желаниям раз​нообразия потребителей; 3) для того, чтобы использовать избы​точные мощности или 4) чтобы занять больше полочного про​странства перепродавцов.
Расширение линии несет некоторый риск. Избыточно расши​ренное марочное название может утратить свое значение. Вероят​но, по этой причине тариф с 500 предоплаченными минутами был введен Вымпелкомом для более престижных прямых московс​ких номеров (этот сегмент тратит больше денег) и под другим марочным названием - Супер 500.
Чрезмерно расширенные марки могут вызвать недоумение или Фрустрацию покупателя, поскольку широкий спектр вариантов затрудняет выбор покупки. Риск расширения линии также состоит в том, что продажи продукта-расширения могут происходить за счет других предметов в линии. Стратегия расширения линии ра​ботает лучше, если она генерирует продажи за счет отнятия доли Рынка у конкурирующих марок, а не за счет «каннибализма», или п°едания, других марок самой компании.
Расширение марки
Стратегия расширения марки (brand extension) предполагает ^пользование успешного марочного названия для выпуска новых или модифицированных продуктов в новой категории. Так, на​пример, электронная компания Sony носит это имя с 1958 г. (до этого и с момента основания - Tokio Tekecoinmunication Engineering)
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и дает это марочное название появившимся позже новым продук-тым категориям — видеокамерам, компьютерам, CD-плейерам. Ком​пания Honda использует название своей компании для «покрытия» различных продуктов, таких, как автомобили, мотоциклы, газо​нокосилки, морские двигатели, снегомобили и snowblowers (сне-говентиляторы).
Расширение марки дает новому продукту немедленное при​знание и более быстрое принятие на рынке. Оно также экономит высокие затраты на рекламу, обычно необходимые для построе​ния нового марочного имени. Риск расширения марки — в эрозии имиджа главной марки. Ассоциации нового предмета (например, из низкоценовой, менее качественной группы, возможно, устаре​вающих товаров) могут испортить имидж производителя более дорогостоящих и качественных товаров.
С проблемой использования расширенной марки столкнулась
петербургская компания ЛОМО — крупный производитель опти​
ческого оборудования, поставляемого за рубеж. Лишь одним из
видов экспортируемой продукции является фотоаппарат «ЛОМО».
За рубежом есть даже общество любителей этих несколько уста​
ревших технологически аппаратов. Активная деятельность этой об​
щественной организации создала для ЛОМО проблему ассоциа​
ции своей основной и более технологически современной продук​
ции (промышленной оптики) с устаревшими технологиями
любительской фотосъемки.
\
Провал стратегии расширения марки может нанести ущерб другим продуктам, носящим то же название. Более того, марочное название может быть не подходящим для конкретного нового про​дукта, даже если он хорошо сделан. Как бы вы отнеслись к молоку «Лукойл» или духам «Газпром»? Не случайно корпоративная марка многоотраслевого гиганта Procter & Gamble не используется для его разнообразных и трудно сочетаемых продуктных категорий, таких как лекарства по рецепту для людей, корм для собак, стиральные порошки, напитки и закуски для людей, зубные пасты, отбеливате​ли и женская косметика. Очевидно, что столь разные категории про​дуктов имеют противоречивые, даже конфликтующие ассоциаций и не могут иметь одно общее марочное название. Очевидно, что чрез​мерно широкое и разнообразное использование марочного назва​ния может привести к потере его специального позиционирования в сознании потребителя. Перед передачей марочного названия новой категории продуктов компания должна исследовать, насколько хо​рошо марочные ассоциации соответствуют продукту. 264
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Мультибрэнды
Компании часто вводят дополнительные марки в той же про-дуктной категории. В конце 2002 г. компания AMD планировала вы​вести на рынок свой новый процессор под названием Hammer. Предшествующие процессоры компании выпускались под други​ми названиямйТКомпания P&Gпроизводит много различных ма​рок в каждой из своих продуктных категорий. Например, катего​рия косметики (cosmetics) представлена марками Olay, CoverGirl и Max Factor. Категория средств для стирки (laundry) — марками Tide, Downy, Gain, Era, Dryel, Bold и др.
Мультибрэндйнг (multibranding) — средство установления но​вых продуктных характеристик и средство апеллирования, обра​щений к различным покупочным мотивам. Мультибрэндйнг также позволяет захватывать больше полочного пространства у перепро​давца. Компания может стремиться защитить свою основную мар​ку путем запуска фланкера (от flank, фланг), фланговой марки, или марки-файтера (fighter, боец). Так, например, производитель часов Seiko использует различные марки — для более высокоцено​вых (Seiko Lasalle) и для низкоценовых (Pulsar) часов для защиты Флангов своей главной ^арки Seiko.
Компания может разработать отдельные марочные названия для Различных регионов или стран, возможно, для того, чтобы они могли соответствовать различным культурам или языкам. Пример — марка «Жигули» в России и «Лада» в Западной Европе, где россий​ский вариант неблагозвучен. Компания Procter & Gamble доминирует на рынке стиральных детергентов США с маркой Tide, которая во всех своих формах занимает более чем 40% рыночную долю. За пре​делами Северной Америки P&Gведет свою категорию детергентов под маркой Ariel [Kotler et al., 2001, p. 309]. Сегодня Ariel - одна из лидирующих марок в группе упакованных товаров после Coca-Cola. в США Р& G ориентирует Ariel на испаноговорящий рынок.
Обратной стороной мультибрэндинга является вероятность по​лучения каждой маркой лишь малой рыночной доли. И при этом ни одна марка может не оказаться прибыльной. Компания может оказаться в ситуации распыления своих ресурсов на множество марок, вместо того чтобы построить немного марок на высоко​прибыльном уровне. В таких случаях компании стоит сократить ко​личество продаваемых в данной категории марок и установить бо​лее жесткие критерии отслеживания и оценки немногих марок. Не случайным явилось заявление компании Uniliver о сокращении числа своих 1600 глобальных марок до 400 [Randall, 2001, р. 65].
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Новые марки
При выходе в новую продуктную категорию компания может создавать новые марочные названия (new brands), если ни одно из существующих марочных названий компании не приемлемо. Так, например, Matsushita использует отдельные названия для своих раз​личных семейств продуктов — Technics, Panasonic, National и Quasar.
Иногда компания может считать, что сила существующих ма​рочных названий снижается, они бледнеют и нужно новое мароч​ное название. Наконец, компания может получить новые марки в новых категориях путем приобретения или поглощения других ком​паний-производителей.
Так же как и при мультибрэндинге, предложение слишком большого количества марок может закончиться тонким размазы​ванием ресурсов. В некоторых отраслях в США, как например, в области упакованных потребительских товаров, розничники и по​требители уже озабочены огромным количеством марок со слиш​ком незначительными различиями между ними. Поэтому Р& G, Frito-Lay и другие производители следуют своим стратегиям мегабрэноа (megabrand) — отсеивания слабых марок и фокусирования марке​тинговых бюджетов на марках, способных достичь позиции ры​ночной доли номер 1 и номер 2 в своих продуктных категориях.
Новая марка, несомненно, требует особых усилий продвиже​ния, все чаще для этого используется Интернет. На интернет-сай​те компании P&G посетители могут сообщить свое мнение о но​вых марках компании. Здесь реализована схема попробуй И купи (try and buy), когда потребитель может получить купон (скидку) на новую марку после регистрации.
10.3.4. Упаковка и маркировка
Упаковка — важное продуктное решение. Так же как и мароч​ное название, продуктная упаковка может существенно влиять на решение о покупке продукта.
Разработка упаковки ведется с использованием
компьютерной
графики и трехмерного моделирования, с возможностью исполь​зования тысяч цветов, вариантов форм и шрифтов. Для оценки упаковки проводятся маркетинговые исследования, в том числе тестирование различных вариантов. Моделирование видимых по​требителем в точке продаж витрин позволяет оптимизировать упа​ковочные решения.
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Создавая упаковку, необходимо решить — чем упаковка должна быть для продукта или что она должна делать для продукта. Решения принимаются по таким вопросам, как размер, форма, материал, цвет, текст, марочный знак. Упаковка должна соответствовать следу​ющим целям: 1) защита от повреждения, порчи и кражи продукта; 2) поддержка маркетинга продукта; 3) эффективность затрат.
Защита от физических поврежденией необходима при прохож​дении товаром нескольких этапов обработки от производителя до покупки потребителем. Упаковка скоропортящихся продуктов дол​жна защищать их от порчи в процессе транспортировки и хране​ния до момента покупки потребителем. Для защиты от подделки продуктов (лекарств, напитков) используются сургучные печати, а упаковка содержит предупреждение потребителю — не покупать продукт с нарушенной печатью. Продукты в стеклянных банках (соусы и джемы) продаются с крышкой, которая должна издать звук хлопка при первом открытии. Для защиты от кражи в супер​маркетах упаковку делают большой и неудобной для незаметного выноса в кармане или сумке злоумышленника. Упаковка особенно важна в условиях международного маркетинга — она должна учи​тывать дополнительное время транспортировки и климатические особенности региона продаж.
В ситуации растущей конкуренции усиливается тенденция диф​ференциации продукта в соответствии с жизненным стилем и по​купочными привычками потребителя, усиливается ориентация на небольшие сегменты. В этих условиях растет значимость упаковки как инструмента продвижения. В точке продаж, где тысячи пред​метов конкурируют за внимание покупателя, продукт должен вы​деляться. Упаковка должна создавать общую идентичность для про​дуктов, продаваемых под одним марочным названием. Упаковка призвана поддерживать имидж марки и коммуникатировать ее цен​ность для потребителя. Дизайн упаковки становится предметом правовой охраны, поскольку может играть ключевую роль в вос​приятии продукта. Например, бутылка Coca-Cola имеет своеобраз​ную форму, узнаваемую во всем мире.
Упаковка должна быть удобной для пользователя продукта. Например, пластиковые бутылки позволяют выдавливать кетчуп, а пластиковые коробочки для йогурта освобождают потребителя от необходимости использовать и мыть тарелки. Упаковка может быть пригодной для повторного использования, например стек​лянные бутылки. Стеклянные банки из-под джема могут использо​ваться как стаканчики для жидкости. Целлофановые пакеты, в ко-
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торые укладывают покупки потребители супермаркетов в США, используются затем как пакеты для мусора. Очевидно, что упаков​ка должна быть экономически эффективной, т.е. выполнять свои функции при допустимых затратах.
Маркировка (label) — составляющая часть упаковки многих продуктов, она выполняет функцию информирования и продви​жения. Маркировка должна содержать марочное название или сим​вол, наименование и адрес производителя или дистрибьютора, информацию о составе, размере и использовании продукта. Требо​вания к упаковке — ее тип и информация — могут различаться в зависимости от страны. Например, в Канаде маркировка должна давать информацию как на французском, так и на английском языке. Все чаще на продуктах, произведенных в США и Западной Европе, указывается их соответствие интересам охраны окружаю​щей среды (green labeling). Важным элементом упаковки является штрих-код, наносимый на упаковку производителем или продав​цом. Сканирование штрих-кодов при складировании, транспорти​ровке и продажах позволяет вести учет и планирование товародви​жения, обеспечивает автоматический сбор и обработку информа​ции для проведения маркетинговых исследований.
10.3.5. Глобальные марки
Планируя создание глобальной марки, компания должна удо​стовериться в том, что международные и глобальные марки явля​ются согласованной частью общей, тотальной стратегии бизнеса.
Мс Donald's кажется в основном той же самой маркой во всем мире — то же название, то же внешнее оформление и с адаптаци​ей — те же продукты. Однако потребительское восприятие марки в США отличается от восприятия в Москве или Таиланде. Для аме​риканца Мс Donald's — повседневное, низкоценовое, удобное и лишь одно из многих подобных предложений. Для развиваюшихс* стран это угощение, удовольствие, даже символ статуса. Пив Budweiser — на своем собственном рынке в США — это пиво для массового рынка, пиво синих воротничков — рабочих. Однако Британии оно позиционируется как премиальное, иностранное, импортное [Randall, 2001, р. 123].
Глобальная марка:
i
· представляет в основном один и тот же продукт везде и лиШ с минимальными вариациями;

· имеет одну марочную сущность, идентичность и ценность,
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♦ использует одну стратегию, комплекс маркетинга и позици​онирование в разных регионах мира.
Международные марки нередко имеют статус своеобразных стандартов в нескольких регионах. Многие национальные продук​ты воспринимаются как национальные стандарты — японская по​требительская электроника, французская одежда высокой моды и парфюмерия. Страна происхождения важна для глобальной марки. Многие марки (McDonald's, Levi's, Marlboro) воспринимаются именно как американские. Американская идентичность, или сущ​ность, значимая часть апеллирования, обращения к рынку. Потре​бители покупают вместе с ними маленький кусочек американско​го образа жизни. Аналогично как именно немецкие воспринима​ются немецкие автомобили (Mercedes, BMW) и продукция промышленной инженерии.
Причины для создания глобальных марок
Марки разрабатываются и являются глобальными по ряду причин:
1) для того чтобы выжить. Глобальный масштаб может быть условием конкурентоспособности ряда товаров вообще, таких как фармацевтические товары, автомобили, операционные программ​ные системы, самолеты. Экономия на масштабах для этих отраслей критична для снижения цен или распределения инвестиций на большое количество проданных единиц товаров;
2) потому что клиенты выходят на глобальный уровень. Для рекламных агентств, эккаунтинговых, консалтинговых, инвести​ционных компаний, бизнес-образования, для отрасли программ​ных продуктов глобальная сеть становится необходимостью;
3) потому что конкуренты выходят на глобальный уровень — Для достижения преимуществ масштабов операций;
4) возможность прибыльности. Если успешные марки не могут быть распространены на столько много национальных рынков, сколько возможно, возможности прибыльности потеряны.
Условия для глобального брэндинга
Для того чтобы глобальная марка состоялась, необходимо:
1) значительное конкурентное преимущество (отличительное преимущество над конкурентами на всех рынках марки);
2) некоторая экономия на масштабах;
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3) сегмент видимого, очевидного размера должен существо​вать во всех странах — целях распространения продукта;
4) организация для реализации программы глобализации марки.
Создание глобальной марки
Создание глобальной марки предполагает несколько этапов [Randall, 2001, р. 132]:
1. Разработка стратегии марки в одном месте, там, где есть необходимый опыт и квалификация, самая жесткая конкуренция. В этом случае марка сможет выжить на трудных рынках.
2. Проверка параметров всех основных целевых рынков:
· устойчивые вкусы потребителей,
· локальная оппозиция,
· госрегулирование,
· система распределения и/или возможность ее создания.
3. Разработка маркетингового комплекса для основных рын​ков — сущность марки должна сохраняться.
4. Выбор подходящего названия. Идеальное марочное назва​ние:
· состоит из четырех букв,
· произносимо на всех языках,
· не имеет негативного значения ни в каком языке,
· запоминаемо,
· не имеет несоответствий с сущностью марки.
5.
Выбор страны для запуска марки. Есть рынки, достаточно
большие для генерации высокого уровня продаж. В Европе — эт
Германия, Франция, Италия, Великобритания, Испания. Мар№
стремящиеся получить значительную долю глобального рынка, дол​
жны быть успешными в триаде регионов — Северная Амер"^
Южная Азия и Европа. Для максимизации прибыли марка должн
быть введена на возможно большем количестве стран-рынков н
медленно, одновременно. Например, марка Gillett Sensor бы
введена в 19 странах. P&G запускает свои марки также одновр -
менно на нескольких рынках.
Очевидно, что глобальная марка сегодня должна быть пр Д ставлена в глобальном средстве коммуникаций — Интернет.
Интернет как средство брэндинга не имеет пока обшенан нального эмоционально насыщенного охвата, как телевиде    • Интернет пока еще не занимает основной доли в бюджете'пр0^неТ жения большинства марок. Тем не менее уже сегодня Интер
270
10. Брэндинг и разработка нового продукта
может играть центральную, стратегическую роль в развитии мар​ки, и тем более глобальной. Основные достоинства Интернет: ре​левантность — концентрированность на специфическом сегменте, интерактивность, а также возможность органичного соединения рекламных и редакционных аспектов информации.
Для того чтобы создать успешную марку, сначала нужно со​здать хороший продукт. С помощью мощной рекламы и паблик рилейшнз можно побудить потребителя попробовать продукт. Од​нако если продукт не оправдал ожиданий, первая проба станет последней, а потребитель потеряет доверие к марке надолго.
10.4. Разработка нового продукта
Ю.4.1. Новые продукты и почему они проваливаются
Новые продукты — это то, что держит компанию на плаву. логда очередной продукт подходит к стадии зрелости или спада, овыи продукт — необходимость для сохранения компании в биз​несе. В 1999 г. в Германии 43% продаж (оборота) произведенной Редукции составляли продукты, введенные или улучшенные за мледние три года, а в Ирландии, Австрии и Швеции эта цифра доставляла около 32% [Eur OP News, N2,1999, p. 10]. Однако лишь о от оборота составляли новые марочные продукты. Новым с точки зрения маркетинга является продукт, который: мояг  Н0В В сравнении с существующими продуктами. Новизна да л   бВДЪ Ф^^ионзльной' например, пишущие CD-дисково-чяп     Компьютеров выполняют новые функции — записи и пере​писи оптических дисков (CD-RW);
вид Н0В С позиции перспектив компании. Компании обычно
новь1"П^ДУКТ"Либ° как измененный продукт, либо как абсолютно
Ком
вый продукт может быть технологическим прорывом.
Ли Пании могут использовать такие показатели, как процент реа-809"ЦИИ ПотенПиала продаж продукта: 5% — новый продукт, а
/0 - зрелый продукт; ляет Н0В ° позиции перспектив потребителей. Новизна опреде​лил rf стеггенью необходимого потребителю обучения и измене-поведения для покупки и использования продукта (табл. 10.4). потте.?еК° не кажДый новый продукт успешен. 80% упакованных Более 7П(?ЬСКИХ пР°дУ1СГОВ ^eT неудача [Kotler et al., 2001, p. 337]. e /0% софтверных проектов проваливается. Только 30 лекарст-
271
Раздел III. Реализация рыночных возможностей: маркетинговый комплекс
Таблица 10.4 Виды инноваций с позиции потребителя
	Характеристики
	Виды инноваций

	
	непрерывная
	динамично непрерывная
	«прорыв»

	Необходимость обучения и изменения поведения потребителя
	Не требует
	Прерывает рутинное поведе​ние потребителя, но не требует абсолютно нового обучения
	Устанавливает новые образцы потребления

	Пример
	Увеличение объема жесткого диска
	Электрическая
зубная щетка,
мобильный
телефон,
новая версия
компьютерной
программы
	Автомобиль, телевизор, микро​волновая печь, компьютер, Интернет

	Акценты в маркетинге
	Генерирование осведомленности потребителей и обретение широ​кой сети распро​странения
	Рекламирование выгоды для потребителей, подчеркивание различий и преимуществ
	Обучение потреои-телей; продуктная демонстрация, персональные продажи, бесплат​ные образцы


венных препаратов, прошедших весь цикл от разработки до заггуск в производство, приносят прибыль [Коммерсантъ, 24.05.02, с. 2UJ. К причинам провала продуктов на рынке относятся:        кр
1) слишком узкий целевой рынок, поэтому затраты на НИи   > производство, маркетинг не окупаются. Примером является, пр ект спутниковой системы связи Globarstar. Согласно бизнес-плау на начало 2001 г. число абонентов системы должно было состаВ один миллион, однако не достигло и 60 тысяч. Операционные р ходы за третий квартал 2000 г. составили 19,7 миллиона доллар > а доход от продажи услуг и телефонов лишь 1,5 миллиона долла]р ■ Globalstar, так же как и первый проект спутниковой связи, 1пш потерпел банкротство;
нйЯ
2) незначительность отличий в преимуществах использов м0. нового и старого товара. Так, например, технология GP& бильной связи с Интернет в России не получила шиРоКОГ°чдСТЬ пространения сразу после появления, поскольку основная
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клиентов предпочитала использовать для выхода в Интернет тра​диционные — компьютерные — каналы;
3) слабое качество продукта — либо в абсолютном измерении, ибо в сравнении с ожиданиями первых покупателей;
4) неудачное время выхода на рынок — либо слишком рано, либо слишком поздно, либо в неблагоприятной экономической, технологической, социальной или политической ситуации. Так, например, новый фильм-боевик о снайперах не был выпущен на экраны в США в октябре 2002 г., поскольку в это время уже не​сколько недель в районе столицы США продолжались серийные Убийства людей неизвестным снайпером;
5) слабая реализация маркетингового комплекса. Один или более элементов этого комплекса (продукт, цена, распространение, про​движение) не выполняется должным образом. Ошибка концепции продукта, неадекватная цена, неинформированность потребите-
еи Или невозможность продаж через достаточно широкую сеть Распространения — распространенные причины провала нового
10.4.2. Стратегия разработки нового продукта
Компания может начать выпуск нового продукта, либо купив РУгую компанию, патент или лицензию, либо разработав этот «РОДУкт собственными силами.     ''
Решением проблем создания нового продукта в компании мо-w заниматься .специальные комитеты, подразделения, менедже-прол№^Р°ДУКТу' венчУРные команды. Процесс создания нового каилТ3 включает следующие этапы: генерирование идей, оцен​ки, бизнес-анализ, разработка, рыночное тестирование, ком​мерциализация.
Генерирование идей
йДей ЬЮ ЭТЗПа генеРиР°вания ВДей (idea generation) является сбор Исто Н3 Которых может впоследствии появиться новый продукт. службН1наМИ таких идей являются потребители, сотрудники и
а НЙОКР, конкуренты, партнеры, дистрибьюторы.
Ник отРебители — один из важнейших информационных источ-
hck и Помошыо потребительских фокус-групп компания Hewlett
Над ^     получила идею экрана, управляемого прикосновением
ца- Как и многие другие компании сегодня, P&G собирает на
'8-644
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своем сайте замечания и предложения потребителей. Один из раз​работчиков концепции сайта компании заявил: «Мы были самым большим крикуном в XX в. В XXI в. мы хотим быть лучшим слуша​телем» [Ellis, 10.09.02. www.internet.com]. Рыночная экономика се​годня — это экономика внимания.
Анализ рекламаций потребителей позволяет выявить резервы совершенствования продукта. Сотрудники служб работы с клиен​тами, продавцы и торговые представители располагают информа​цией о слабых местах продукта. Эта информация поступает в call-центры, многие из которых функционируют на условиях аутсор​синга и располагаются за границей. Обработка и использование этих знаний позволяет обнаружить идеи совершенствования про​дукта.
Исследователи и разработчики, работающие в компании или за ее пределами (в университетах и других компаниях), владеют информацией, ценной для продуктных инноваций. Так, напри​мер, сотрудники крупных компаний часто могут вести исследова​ния по инициативной тематике и получают для этого необходи​мую поддержку.
Новые продуктные идеи могут быть получены в процессе изу​чения решений конкурентов — с помощью наблюдения их дости​жений на отраслевых выставках, покупки их продуктов, монито​ринга СМИ и Интернет.
Дистрибьюторы многих товаров располагают информацией
состоянии спроса и тенденциях его изменения. Так, например,
оптовые и розничные торговцы книжной продукцией распола '
ют сведениями о запросах конечных потребителей и влияют
издательские решения.
»
Этап генерирования идей нового продукта — еДиНСТвеН"' чья задача собрать максимум возможных идей. На всех последу ^ щих стадиях идет процесс сокращения идей по ряду критери целях выбора достойных реализации.
Фильтрация
Этап фильтрации (screening) разделяет идеи на две ГРУЛ   не те, что обладают коммерческим потенциалом, и те, соответствуют целям компании. Цель этапа фильтрации - пр рительный анализ идей и отброс предложений, не стошШ* j^. лий компании. В компании может быть свой набор критериев ра потенциально коммерциализуемых идей. Возможно, что э
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кальность продукта, его полезность для потребителей и общества, доступность сырьевых материалов, предполагаемое соответствие текущему продуктному предложению компании, существующее оборудование и другие возможности. Для фильтрации используются:
а)
внутренний подход — оценивается внутренняя пригодность
продукта: соответствие идеи продуктной стратегии компании;
б)
внешний подход — кто и для каких целей, как может ис​
пользовать продукт; как потребитель воспринимает продукт.
Бизнес-анализ
Идеи, прошедшие этап фильтрации, подвергаются бизнес-ана​лизу (business analysis). Здесь уточняются технические характерис​тики будущего продукта и маркетинговая стратегия, необходимая Ия коммерциализации продукта. Оценивается потенциальный Рынок продукта и его рост, конкурентные преимущества. Опреде​ляется, как повлияют продажи нового продукта на продажи суще​ствующих продуктов компании: увеличат или снизят? Выявляется возможность продаж нового продукта через существующие кана​лы и необходимость новых каналов. После определения существен-ых характеристик продукта определяются затраты на НИОКР, производство, маркетинг.
Составляются финансовые прогнозы. Бизнес-анализ — послед-яя точка проверки идеи перед тем, как значительные капиталы УДУт вложены в создание прототипа продукта. Поэтому на период нескольких кварталов до нескольких десятков лет прогнозиру-тГ Денежные потоки затрат и генерируемых доходов, чистый нежный поток дисконтируется с учетом фактора времени. Для енки прибыльности продукта определяется срок окупаемости Рат и возврат на инвестиции, рассчитывается точка безубыточ-етс°ТИ ^роводится тестирование концепции продукта — исследу-я восприятие идеи нового продукта потребителями, их отно-ние к потенциальному продукту. Жет  Процессе бизнес-анализа нового продукта определяется, мо-ся пЛИ Продукт ^ьггь защищен патентом. Привлекательным являет-Пат Редложение нового продукта, чья технология может быть за​сована и не легко копируема. Чайн& этапах Фильтрации и бизнес-анализа формируется чрезвы-1) о ° Важная информация для разработки нового продукта: пРеделяется предполагаемый целевой рынок, потребности и
18>
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желания потребителей; 2) определяются финансовые и техничес​кие требования для создания продукта. Компании, инвестирую​щие деньги и время на этих стадиях инноваций, более успешны в генерировании ценных идей и создании успешных продуктов.
Разработка
Успешное прохождение стадии финансовой оценки увеличи​вает вероятность материализации идеи — превращения ее в прото​тип продукта — образец, который можно продемонстрировать и годный для запуска в производство. Эта стадия — разработка (development) — включает не только изготовление продукта, но и выполнение лабораторных и потребительских тестов. Продукт-про​тотип тестируется в лаборатории — для выявления степени дости​жения им физических стандартов. Товары потребительского назна​чения (например, стиральный порошок) проходят слепое тести​рование (когда потребитель проводит сравнительную пробу продуктов, не зная их наименований).
Процесс превращения концепции в продукт — совместная от​ветственность инженеров-разработчиков, создающих материальную форму продукта, и маркетологов, обеспечивающих обратную связь 20 стороны потребителей по вопросам дизайна, упаковки, цвета других характеристик продукта.
Разработку новой продукции машиностроения, авиастроени:, автомобилестроения, строительной индустрии, электроники, пр -Зоростроения, легкой промышленности ускоряют системы авт яатизированного проектирования (САПР). Для совместной ра ' гы конструкторов, инженеров и маркетологов над созданием ну гоемких промышленных изделий и сопровождения их в тече ^ icex стадий жизненного цикла используются CALS"TexHOpDg. 'Continuous Acquisition and Life Cycle Support) и, в частности, ги технологии (Product Data Management). Эти технологии созд гдиное информационное пространство и разделяемую Ра0 :реду для всех участников реализации жизненного цикла изд     « прежде всего исследователей и разработчиков, констрУктр^> инженеров, технологов. С помощью CALS -технологий 6bIJI"a аданы американские истребитель F-22 и самоходная jay "rusader, а также подводная лодка Viking - совместный пр ^ -азработчиков Швеции, Норвегии и Дании. Эти технолог*» пользуются в процессе разработки новых продуктов в аэрок. ческой и атомной промышленности, в автомобиле- и суДР 276
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нии [PC Week/RE, 26.06.01]. Единая база данных системы Teamcenter в конце 2002 г. объединяла конструкторско-технологи-ческую документацию элементов проектируемого истребителя но​вого поколения Joint Strike Fighter и обеспечивала поддержку од​новременной работы с ней 500 человек. В перспективе число участ​ников жизненного цикла истребителя (в том числе посредством Интернет) должно достичь десятков тысяч проектировщиков, инженеров и других специалистов [PC Week/RE, 8.10.02, с. 6].
Концепция PLM (Product Lifecycle Management) расширяет корпоративное хранилище знаний о выпускаемых продуктах, пре​доставляя необходимую информацию не только инженерно-тех​нологическим, но и коммерческим службам — отделам продаж, закупок, сервиса. Более 2800 компаний в мире используют про​граммный комплекс для электронного бизнеса mySAP PLM (Product Lifecycle Management), интегрирующий процессы проек​тирования, конструирования, разработки, производства, продаж, сервиса и развития продукта. Комплекс объединяет усилия разра-отчиков, производителей, потребителей и поставщиков в управ​лении жизненным циклом продукта (www.sap.com). Аналогичные адачи решает, например, программный комплекс iBaan для PLM foww-baan.com).
г Потребитель все чаще вовлекается в процесс разработки ново-° продукта. Индивидуальный дизайн — конфигурацию своего ком​ара — формируют клиенты компании Dell и российской (п:ьП.^ни.и Лилайн (www.depo.ru). На интернет-сайте компании Nike буд ке,сош) потребитель сам может разработать дизайн своих УДУЩих кроссовок. Потребитель задает в режиме меню базовую
<ЭДПЬ' °В0Й размер ноги и пол (юнисекс, мужской или жен-й '' щирину верха, толщину подошвы, цвет фона и отделки, пот кМУаЛЬНую наДпись размером до десяти букв. После этого авто Т6ЛЬ' нажав кнопку сайта, размещает свой заказ, который Па Матически отсылается на производственные мощности ком-Кр и и включается в график производства. Затем персональные Нйе 51Вки изготавливаются и проходят контроль качества. В тече-•Фосс Х Недель с момента заказа упаковка персонализированных овок доставляется к двери потребителя.
/ ест-маркетинг
Пых J      Получить потребительскую реакцию на продукт в реаль-Условиях, компании проводят тест-маркетинг (test marketing),
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или пробный маркетинг. До этого команда разработчиков получа​ла информацию от потребителей, реагировавших на предостав​ленные бесплатные образцы. Разработчики также могли получать информацию о конкурирующих продуктах от продавцов. Тест-мар​кетинг — это первая стадия размещения продукта в реальной биз​нес-среде. Тест-маркетинг — это предложение продукта на прода​жу на ограниченной основе, с тем чтобы проверить, покупается ли продукт, и попробовать различные варианты его маркетинга.
Лишь треть продуктов, участвующих в тест-маркетинге, дости​гает следующего этапа — коммерциализации. Оценка коммерчес​кой жизнеспособности нового продукта проводится путем измере​ния продаж в торговых точках и числа заказов розничными тор​говцами этого продукта у оптовиков. Таким образом прогнозируется объем продаж и рыночная доля; определяется, будет ли продукт «победителем» или «побежденным». Тестируются и такие компо​ненты маркетингового комплекса, как цена и уровень рекламной поддержки, каналы распределения. Тщательно разработанный и контролируемый тест побуждает потребителей реагировать есте​ственным образом на новое предложение.
Для проведения пробного маркетинга маркетеры использую
пробные рынки, выделенные из полномасштабного целевого рьш
различным образом: стандартный рынок тестирования (standard
market), контролируемый рынок тестирования (controlled test глагк
к моделируемый рынок тестирования.
t
T
Стандартный тест-маркетинг (standard test marketing) ввод
пробную версию нового продукта на ограниченную территор
(город или район) с населением, репрезентативным для целе^
маркетингового сегмента. При этом продукт получает п0ЛНУю   *
кетинговую поддержку, включая рекламу на местном телевиде    •
Район тестирования должен иметь ограниченный размер, его   ^
тели должны иметь тот же возраст, образование и доход,
целевой сегмент. Так, например, P&G вела тестовый марке;
своей новой линии косметики Oil of Olay в течение четырех) ^
Evansville, штат Индиана. После того как стало ясн0'ЧТ°наЦйо-
линия может быть успешной, начался ввод линии в общен
нальном масштабе с помощью национальной рекламы.
й
Стандартный тест-маркетинг может быть дорогостоя вестись несколько лет. Конкуренты могут наблюдать и исп   ^ вать результаты тест-маркетинга продукта, вмешиваться в е! могут успеть разработать оборонительно-наступательную
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гию и выпустить конкурирующий продукт. Поэтому некоторые компании предпочитают более быстрый и менее дорогостоящий метод контролируемого тест-маркетинга (controlled test marketing). Этот метод предполагает использование для пробного маркетинга не всей территории, а контролируемого мини-рынка — лишь выб​ранные магазины (или одну сеть), согласившиеся принять новый продукт за плату. Формируется панель потребителей — участников эксперимента, совершающих покупки в нескольких отобранных магазинах. Ведется электронный мониторинг таких факторов, как показ и просмотр рекламы по телевизору, размещение продукта на полках, цена и внутримагазинное продвижение, а также но​менклатура, объем и время покупок участниками тест-маркетинга. Определяется связь между маркетинговыми решениями и реакци​ей потребителей. Контролируемый тест-маркетинг может занимать 6-12 месяцев, и за это время также возможно использование ин​формации конкурентами.
Моделируемый тест-маркетинг (simulated test marketing) может Уложиться в восемь недель и проводится на небольшой выборке потребителей. Потребителям показывают рекламу, затем вьщают сумму денег на покупку конкурирующих продуктов в маленьком лабораторном магазине — закупочной лаборатории. Оценивается, какая доля участников купила конкурирующий продукт и почему, а спустя несколько недель методом телефонного опроса выявля​ются отношение к продукту, удовлетворенность и характер ис​пользования, покупочные намерения. Моделирование эксперимента может проводиться с помощью компьютерных программных средств.
Результаты используются в проекте запуска продукта на более масштабный — региональный или национальный рынок.
Тест-маркетинг предоставляет информацию о том, стоит ли запускать новый продукт на реальный полномасштабный рынок.
Коммерциализация
Коммерциализация — это введение продукта на полномас-
табный рынок. Коммерциализация сложного продукта может ста-
oafib Компанию перед существенными затратами. Необходимо раз-
Роотать маркетинговые стратегии, финансировать расходы на за-
^пку или аренду производственных мощностей, а также знакомить
ои штат продаж, маркетинговых посредников и потенциальных
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потребителей с новым продуктом. Расходы только на полномас​штабный маркетинг нового продукта могут достигать десятков и сотен миллионов долларов.
К этапу коммерциализации допускаются продуктные идеи, успешно выдержавшие этап пробного, или тест-маркетинга. Реше​ние о запуске продукта предполагает определение времени и мес​та выхода продукта на рынок. Время выпуска не является удач​ным, если новый продукт необоснованно мешает продажам сущест​вующего продукта или совпадает с началом неблагоприятной рыночной ситуации. Место запуска может ограничиваться одним месторасположением (областью, например), может представлять собой национальный (общероссийский, например) рынок, а мо​жет представлять собой интернациональный регион (ЕС, напри​мер). Не все компании располагают достаточными ресурсами для запуска продукта одновременно в нескольких регионах страны, не говоря уже о глобальном рынке. Небольшие компании могут вво​дить новый продукт последовательно — сначала на одном рынке, потом на следующем. Если у компании достаточно финансовых, производственных, маркетинговых ресурсов, то она может стре​миться охватить несколько регионов страны или мира одновре​менно. Так, например, разрыв во времени запуска продуктов Microsoft в Северной Америке и в России постепенно сокращается. Очевидно, что глобальный запуск требует глобальной сети рас​пространения продукта.
Тенденция роста конкуренции на рынках и сокращения жиз​ненного цикла продуктов побуждает компании ускорять пропер создания нового продукта. Для этого используются кросс-функДи* ональные команды специалистов, объединяющие маркетологов, инженеров, финансистов, производственников, работающих над проектом с самого начала до конца. При этом ряд процессов, в -полнявшихся ранее последовательно, ведется параллельно, позволяет ускорить время выхода продукта на рынок.
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■11. МАРКЕТИНГОВЫЕ КАНАЛЫ И УПРАВЛЕНИЕ ЛОГИСТИКОЙ
11.1. Маркетинговый канал и его функции
11.2. Типы маркетинговых каналов
Прямой канал
Непрямые каналы
Выбор типа маркетингового канала
11.3.
Управление каналами
11.3.1. Дизайн и управление каналом
11.3.2. Интенсивность дистрибуции
11.3.3. Разрешение конфликтов
11.3.4. Вертикальные маркетинговые системы (ВМС) Корпоративная ВМС
Контрактная ВМС Администрируемая ВМС
11.3.5.
Горизонтальные и гибридные маркетинговые системы
11.4.
Физическая дистрибуция и управление логистикой
11.4.1. Логистика в распространении продукта
11.4.2. Основные логистические функции Транспортировка Складирование
Управление запасами
Обработка заказов
Защитная упаковка и переработка грузов
11.1. Маркетинговый канал и его функции
Маркетинговый канал (marketing channel) — это группа инди-
идуумов и организаций, участвующих в производстве, продаже,
Распространении и закупке товара или услуги. Основная цель мар-
етингового канала — сделать продукт доступным для использова-
Ия или потребления в нужном месте, в нужное время и в нужном
количестве.
Участники маркетингового канала выполняют одну или более из следующих функции:
1.
Исследование рынка, определение требований потенциальных
требителей, сбор информации о конкурентах.
2.
Продвижение продуктов посредством персональных комму​
никаций.
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3. Финансирование участников канала — кредитование произво​дителя или покупателей.
4. Физическое распространение продукта посредством его транс​портировки и хранения.
5. Обслуживание продукта — доставка, установка, обслужива​ние продукта, обучение потребителей.
6. Формирование ассортимента и управление поставками - по​средник может управлять запасами клиента.
7. Принятие риска, связанного с владением, хранением, прода​жей, финансированием, транспортировкой и обслуживанием про​дуктов.
Для того чтобы продукт достиг потребителя, важны все эти функции. Функции могут распределяться между участниками раз​личным образом, однако они не могут не осуществляться. Иногда производитель может обойтись без посредников, построив сеть региональных складов, создав свою сеть продаж для обеспечения покрытия рынка. Производитель может часть этих функций пере​ложить на другого посредника или на конечных покупателей. Од​нако члены канала могут сократить посредника, только если кто-то еще способен выполнять его канальные функции. Затраты на услуги посредника закладываются в конечную стоимость продукта. Производитель может сэкономить на этих затратах, только есл может маркетировать продукт напрямую потребителю или есл способен выполнять канальные функции не менее эффективн , чем посредник.
11.2. Типы маркетинговых каналов
В зависимости от наличия и числа посредников между пр<я« водителем и потребителем различают несколько типов канал (рис.11.2а,б,в).
Прямой канал
Прямой канал (direct channel) несет товары напрямую °* "Р°,
изводителя к пользователю. Этот тип канала используется ^
варов, требующих обширной демонстрации и переговоров для уо
Дения потребителя купить.
ке.
Прямые продажи особенно важны в деловом, или ню  -v ^ тинге. Большая часть установок, оборудования, компонент
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частей (комплектующих), сырых материалов продается через пря​мые контакты между фирмами-производителями и конечными пользователями. Около 40% продаж крупнейших российских про​изводителей алюминия — Русского Алюминия и Суал-холдшга в 2002 г. составляли прямые экспортные поставки крупным потре​бителям, таким как General Motors, Matsushita Electric, Mitsui, Toyota [Коммерсантъ, 31.01.02, с. 5, www.sual-holding.ru].
В распространении потребительских товаров также могут ис​пользоваться прямые каналы — это косметика Avon, пицца с дос​тавкой компании Domino Pizza, компьютеры Dell. Первые компью​теры Майкл Делл начал продавать в 1983 г. из комнаты студенчес​кого общежития с помощью размещения маленькой рекламы в торговых журналах и оформления заказов по почте. Затем основатель компании использовал бесплатный телефонный номер, по которо​му потребители могли звонить, заказывать компьютер и получать консультации. В 2001 г. объем продаж Dell превысил 31 миллиард долларов (www.dell.com). Потребитель может сегодня через Интер​нет забронировать номер в гостинице и заказать сопутствующие услуги, авиабилет.
Производитель может продавать через Интернет, с помощью прямой электронной или почтовой рассылки, по телефону, и каталогу, с помощью журнала или газеты, телевидения или радио-Прямые каналы дают возможность непосредственного взаим -действия производителя и потребителя, однако они часто не явл -ются наиболее эффективным средством движения продуктов производителя к потребителю.
Непрямые каналы
Для достижения географически рассредоточенных рынков большого числа потенциальных пользователей использу1?1СЯоед. прямые каналы, или каналы, включающие посредников. Поср^ ники могут осуществлять распространение продуктов с меНЬ й затратами и за меньшее время. Посредниками являются оптов розничные торговцы, а также агенты, брокеры, дистрибькя р > дилеры.
Оптовый торговец закупает продукты более крупными пар    ^ ми, чем розничный торговец, и продает другим поСРедНИ„оД^-не конечным пользователям. Розничный торговец продает пР/^_ ты конечным пользователям. Основной задачей агента (или чр' Ра) является сведение вместе покупателя и продавца. Агент 284
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брокер) — участник канала, не принимающий на себя права соб​ственности на продукт. Брокеры работают, в частности, на рынке ценных бумаг и на товарно-сырьевых биржах.
Дистрибьюторы — это участники канала, стоящие в цепочке посредников ближе к производителю, чем дилеры. Каждый дист​рибьютор формирует свою дилерскую сеть, которая может насчи​тывать несколько десятков компаний и позволяет охватить терри​ториально рассредоточенные рынки. Производитель продукта час​то авторизует (или аккредитует) своих дистрибьюторов и дилеров, предъявляя к ним определенные требования по объему и стабиль​ности закупок, уровню квалификации сотрудников, доле своей продукции в их ассортименте, выполнению сопутствующих услуг, развитию субдилерской- сети, участию в маркетинговых исследо​ваниях и акциях продвижения. Дистрибьюторы часто имеют боль​ше (чем дилеры) обязательств перед производителем, но и пользу​ются преимуществами в размере скидок, в обучении персонала, в снабжении методическими материалами и в поддержке продаж средствами маркетинговых коммуникаций.
Одноуровневый канал — это канал, включающий одного по​средника. В распространении потребительских товаров таким по​средником является, например, крупная розничная сеть (напри​мер, Wal-Mart или Sears). Сеть закупает у множества производите​лей товары, которые затем продает в своих магазинах конечным потребителям. При этом товары, произведенные мелкими произ​водителями, могут продаваться под маркой розничной сети (част​ной маркой).
В каналах В2В роль посредника в одноуровневом канале может играть представительство компании-производителя или дистрибь​ютор или дилер. О начале использования посредников для распро-транения своих компьютеров объявила в 2002 г. компания Dell августа 2002 г. в США Dell начала поставлять недорогие базовые одели специально отобранным небольшим компаниям-сборщи-rnnrt КОТорые пРодают их (возможно, с изменением конфигура-J «; под своей маркой. Использование таких посредников-ресел-Ров, предполагалось, должно расширить бизнес Dell за счет ох-"та поТребИтелей - малых предприятий.
ЯФхуровневый канал — это канал, включающий двух посред-и 0В" Канал, включающий оптового и розничного торговцев, ченнЛЬЗУеТСЯ' в частности> мелкими производителями с ограни-
ными финансовыми ресурсами. Мелкие производители продук-
питания, лекарственных препаратов, предметов одежды и ак-
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сессуаров полагаются на оптовых торговцев как на источник фи​нансирования и проводник к сотням розничных торговцев. В конце 2002 г. использование двухуровневых каналов в России начала ком​пания Dell. Так, например, ноутбуки Dell достигали потребителя через компанию-представителя DellSystems, а затем — компанию Белый Ветер. Возможности использования прямых продаж в Рос​сии ограничивались неразвитостью инфраструктуры рынка.
Процессор Pentium 4 компании Intel попадает к конечному потребителю через представительство Intel'в России в составе ком​пьютера марки Wiener, собранного и продаваемого российской компанией R&K. При этом R&K предлагает покупателям кредит на покупку данного компьютера [PC Week/RE, 10.09.02, с. 2].
В составе двухуровневого канала распределения деловой npoj дукции могут работать дистрибьютор и дилер, агент и дистрибью​тор, представительство производителя и дистрибьютор.
Через дистрибьюторов распространяется офисная оргтехника, аппаратные и программные компьютерные средства. Дистрибыо-торская компания может быть частью компании-производителя и при этом обладать определенной автономией. Так, например, группа компаний Формоза (один из крупнейших российских производи​телей компьютерной техники) имеет в своем составе дистрибью-торскую компанию-подразделение CTG (www.citygroup.ru). СЮ занимается дистрибуцией компьютеров и системных плат, произ​водимых компанией Формоза (www.formoza.ru), через сотни реги​ональных дилеров. В апреле 2002 г. CTG обрабатывала ежедневно около 1200 заказов, преимущественно для делового рынка [г Week/RE, 9.04.02, с. 10].
Канал может быть трехуровневым, если включает трех п0СРе^ ников. Так, например, осенью 2002 г. часть молочной пРоДукЦР\ компании Вимм-Билль-Данн достигала конечного потребителя чер одного из восьми дистрибьюторов, затем дилера, поставляют продукт в розничную сеть. Для достижения деловых потребител производитель может использовать свои представительства, "еза симых индустриальных дистрибьюторов и далее — дилеров. ™гх® мер, приводы оптических дисков (CD и DVD), мониторы и про торы тайваньской компании BenQ (бывшая Acer Communication Multimedia) распространяются в России через московское nPej*, вительство компании с помощью восьми дистрибьюторов (в м кве, Санкт-Петербурге и Калининграде) и шестидесяти дилер  > работающих в 33 областях России.
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В распространении услуг преобладают короткие каналы в силу необходимости контроля качества сервисного продукта и поддержки отношений с потребителями. Посредник может работать на усло​виях франчайзинга, используя марку производителя, методичес​кую, рекламную, юридическую поддержку и отчисляя владельцу марки франчайзинговые платежи — процент от оборота. Через фран-чайзинговые сети распространяются, например, туристические путевки. На условиях франчайзинга работают сотни компаний, оказывающих в регионах России услуги внедрения программных продуктов крупнейшей российской компании—разработчика про​граммного обеспечения 1С. На условиях франчайзинга работают сети ресторанов быстрого питания McDonald's и Burger King. Рос​сийские университеты предлагают в России программы своих ино​странных партнеров (европейских и американских университетов), в том числе предоставляя услуги дистанционного обучения через Интернет.
Многие компании используют несколько типов каналов одно​временно. Так, в 2002 г. компания Dell начала использовать одно​уровневые каналы наряду с традиционными прямыми, а в России планировались и двухуровневые каналы. Сочетание типов каналов позволяет одновременно достигать разные сегменты рынка — гео-рафические, демографические и психографические; крупный, ^Редний и мелкий бизнес; рынки деловых и конечных потребите-еи> Рынки госструктур и коммерческого сектора.
Выбор типа маркетингового канала
Вь1б°Р типа канала определяют такие факторы, как характер «я«у' ХарактеР продукта, особенности производителя, характер
mlapamep рынка- Деловые потребители обычно предпочитают Сй ть Дело непосредственно с производителем, за исключением Де21ЦИи РУтинной закупки. Большинство конечных потребителей ные7 Покупки У Розничных торговцев. Продукты, предназначен-РЫ п №Я делового> так и потребительского рынков (компьюте-%кеГГРаММНОе обеспечение, комплектующие, авиабилеты),
Лл СРкГ Продак>т более чем через один канал.
с МдГя обслуживания географически концентрированного рынка
закСШ Количеством покупателей и большим объемом средней
сРедот ИспользУется прямой канал. Для охвата географически рас-
ТОЧенного рынка, где потребители делают мелкие закупки,
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что характерно в условиях рынка потребительских товаров, дист​рибуция использует посредников.
Компании нередко сочетают прямые и непрямые каналы для работы с различными сегментами рынка. Для работы с рынком наиболее высокого потенциала используются прямые каналы, а на рынках с меньшими объемами продаж могут использоваться независимые торговые представители. Так, например, в США 30 штатных сотрудников Dell проводят весь свой рабочий день в компании Boeing, которая является крупным клиентом Dell. По ут​верждению Майкла Делла, эти люди и есть департамент информа​ционных технологий Boeing [Коммерсантъ, 16.04.02, с. 38]. На аме​риканском сегменте малого бизнеса для распространения сво​их недорогих базовых моделей Dell использует мелких сборщиков, продающих компьютеры производства Dell под своей маркой пос​ле некоторой модификации.
Характер продукта. Продукты, требующие быстрой доставки потребителю, — скоропортящиеся продукты питания, предметы моды обычно поставляются через короткие каналы. Сложные тех​нологические продукты, а также установки, сделанные на заказ, компьютерные системы часто продаются напрямую пользовате​лям. Товары со стандартными характеристиками и с низкой ценой за единицу (жевательная резинка) продаются через сравнительно более длинные каналы.
Особенности производителя. Наличие адекватных финансовых,
управленческих, маркетинговых ресурсов снижает потребность
компании-производителя в помощи посредников. Финансово мощ​
ный производитель может держать свой собственный штат продав​
цов (торговых представителей, собственный магазин), хранить сво
товары на собственных складах и давать кредит розничным торг -
дам или потребителям. Финансово слабая компания в Реализа"
этих услуг полагается на посредников. Исключение составляет ситу​
ация, когда малый товаропроизводитель продает весь свой выпу
крупному розничному торговцу, минуя независимых оптовых ОТ
говцев. Производственно ориентированная компания может ну
даться в маркетинговых услугах посредника, компенсирующих
достаток таковых у нее самой.
^
Компания с широкой продуктной линией может напряад маркетировать свои продукты розничным и деловым пользой: лям, поскольку предлагает покупателям большое разнооopi выбора. Высокий объем продаж позволяет распределить затрать^ продажи на большое количество разнообразных продуктов, 288
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дает приемлемый уровень возврата на инвестиции в прямые про​дажи. Для компании—производителя одного продукта прямые про​дажи могут быть неприемлемой роскошью.
Желание производителя контролировать маркетинг своих про​дуктов также влияет на выбор канала. Обеспечение агрессивного продвижения нередко требует коротких каналов. Для дистрибуции нового продукта производителю нередко нужно провести акции паблик рилейшнз и рекламы до того, как независимый посредник согласится продавать его товар. В стремлении максимально контро​лировать продажи производитель может создавать прямые каналы (продажи через Интернет, создание собственных магазинов и пред​ставительств в регионах).
Таблица 11.2 Факторы выбора длины маркетинговых каналов
	Группы факторов
	Короткий канал
	Длинный канал

	Факторы рынка
	Деловые пользователи
	Конечные пользователи

	
	Географически концентрированный
	Географически рассредоточенный

	
	Необходимы обширное техническое знание и регулярное обслуживание
	Небольшое техническое знание; регулярное обслуживание не требуется

	_____
	Крупные заказы
	Малые заказы

	Факторы продукта
	Скоропортящийся
	Длительного пользования

	

	Сложный
	Стандартный

	

	Дорогостоящий
	Недорогой

	Факторы производи​теля
	Производитель имеет адекватные ресурсы для выполнения функций канала
	Производитель не распо​лагает достаточными ресурсами для выполнения функций канала

	
	Широкая продуктная линия
	Ограниченная продуктная линия

	
	Контроль канала необходим
	Контроль канала не нужен

	Факторы _!____едников
	Посредники требуемого качества малодоступны
	Посредники доступны


19-644
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Факторы посредников. Длина канала может зависеть от наличия посредников, их квалификации. В ситуации отсутствия посредни​ков требуемого уровня компетентности и ресурсных возможнос​тей производитель может быть вынужден создавать собственный канал распространения. Так, например, издательский дом Ком​мерсантъ создал в 2001—2002 гг. сеть своих представительств в ре​гионах России для издания региональных выпусков своей еже​дневной газеты.
Компания может стремиться создавать новые каналы распро​странения, если существующие каналы работают недостаточно эф​фективно (не охватывают определенные сегменты рынка, каче​ство услуг недостаточно, продажи недостаточно высоки). Введе​ние новых каналов может порождать проблемы существующих каналов. Тенденция дисинтермедиации (disintermadiation) - вы​теснения посредников из канала благодаря развитию электронно​го бизнеса — создает предпосылки конфликтов каналов. Напри​мер, введение продаж через Интернет отнимает часть продаж У существующих независимых посредников. Прямые, одноуровневые и двухуровневые каналы могут конкурировать за одни и те же сег​менты рынка. Поэтому построение, поддержка и реструктуриза​ция каналов требует системных управленческих решений.
11.3. Управление каналами
Управление маркетинговым каналом включает следующие ре​шения: отбор участников, их обучение, мотивация, обслуживай и компенсация, оценка участников, реструктуризация кан^\а.
Один из членов канала, как правило, наиболее мощный и интересованный в успешной работе канала, берет на себя упр ленческие функции. Это лидер канала. Лидером канала может о производитель продукта, оптовый или розничный торговец, ,2v рибьютор. Власть и влияние лидера канала могут строиться н мощных финансовых, интеллектуальных, территориальных, литических или других ресурсах.
11.3.1. Дизайн и управление каналом
Построение канала предполагает не только выбор лУчт^°аЫ% става участников. Проблема часто в том, чтобы убедить ну*"
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посредников принять продукт в работу. Дизайн канальной систе​мы требует анализа сервисных потребностей потребителей, поста​новки канальных целей и ограничений, определения основных канальных альтернатив и их оценки.
Маркетинговый канал следует рассматривать как систему дос​тавки потребительской ценности (customer value delivery system), в которой каждый член канала добавляет свою часть этой потреби​тельской ценности. Поэтому построение канала дистрибуции на​чинается с выявления того, что целевой сегмент потребителей хочет получить от канала. Потребитель может хотеть покупать продукт в ближайшем месторасположении. Или потребитель может быть го​тов ехать до более отдаленной точки централизованного распро​странения продукта. Потребитель может предпочитать покупать через Интернет, с помощью телефонного или почтового заказа или че​рез персональные встречи с продавцом. Потребитель может пред​почитать много дополнительных услуг — консультирование, дос​тавка, установка, обслуживание, кредитование. Потребитель" мо​жет стремиться получить эти услуги где-то еще. Очевидно, что Уровень сервиса канала тем выше, чем шире ассортимент, чем квалифицированнее консультация, чем скорее доставка и чем боль​ше дополнительных услуг предоставляется.
• Однако, формируя канал, следует учитывать, что широкий ассортимент и максимум услуг могут быть невозможны или не​практичны в силу высокой цены. Члены канала могут не распола​гать финансовыми, территориальными, интеллектуальными и про​чими ресурсами для предоставления всех возможных услуг потре​бителю. Кроме того, высокий уровень услуг означает высокие затраты для канала и соответственно высокие цены для потреби​теля. Поэтому необходимо балансировать потребности покупате​лей, затраты на их удовлетворение и ценовые предпочтения по​требителей. Пример московских оптовых рынков показывает, что значительная часть потребителей готова принять пониженный уро-ень сервиса, если он означает низкие цены.
Цели канала устанавливаются исходя из желаемого уровня сер​виса потребителей. Очевидно, что целевой объем продаж продук-ов и услуг может достигаться в случае возможности адекватного Удовлетворения запросов потребителей. Нередко компания опре​деляет несколько сегментов, требующих от канала различного уров-g СеРВИса- Выбираются целевые сегменты, которые компания бу-ДТ обслуживать. Для каждого из целевых сегментов формируются оптимальные каналы.
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После установки целей каналов (кому и что продавать) компа​ния должна решить: какие типы посредников использовать, как много их должно быть, какова ответственность каждого из посредников.
Для отбора конкретных участников канала необходимо уста​новить критерии оценки и необходимый уровнь оценок претен​дента по этим критериям. Такими критериями могут быть: дли​тельность срока работы в бизнесе, квалификация в области про-дуктной специализации, наличие других клиентов и продуктов, динамика роста и прибыльности, готовность к сотрудничеству, репутация, потенциал роста.
Отобранные участники канала должны мотивироваться на по​стоянной основе для обеспечения их наилучшего функционирова​ния. Продукт продается не только через посредников, но самим посредникам. Каждого посредника нужно рассматривать как бли​жайшего потребителя продукта. Поэтому система мотивации по​средников включает торговые скидки (или наценки к цене произ​водителя), соревнования, призы и премиальные фонды за наи​больший объем продаж, зачеты за кооперативное продвижение, зачеты за экспозицию в точках продаж. Производитель может ран​жировать дистрибьюторов и дилеров в зависимости от уровня ре​шаемых задач в канале (объем продаж, квалификация сотрудни​ков) и предоставлять каждой из групп особый статус условий со​трудничества.
Участники канала могут нуждаться в обучении и обслуживании, например, в случае продажи программных комплексов, техничес​кого оборудования и других наукоемких продуктов. Лидер канал организует обучение персонала организаций—участников KaH^V предоставляет необходимое техническое и консультационное обслу​живание. Так, например, купив программу компании Microsoft у од​ного из авторизованных дилеров, потребитель может обратиться консультацией в российское представительство Microsoft 4ePe3JL] тернет или по телефону. Купив карту интернет-провайдера Ml ' Интел в салоне одного из многочисленных дилеров, потребите■ может получить услуги технической поддержки через Интернет и по телефону.
Лидер канала должен периодически оценивать работу каЖ^т из участников канала по таким показателям, как: выполнение кв продаж, средний уровень запасов, время доставки продукта    ^ требителям, доля испорченных или утерянных товаров, участ программах продвижения и тренинга, спектр и качество у  Jj оказываемых потребителям. По результатам аттестации числ 292
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статус партнеров могут измениться. Неисполнение обязательств влечет за собой понижение статуса участника или замену его на другого, более подходящего. Нередко производитель и посредник строят долгосрочные связи, совместно разрабатывая элементы маркетингового комплекса — концепцию продукта, ценовые ре​шения, стратегию продвижения.
11.3.2. Интенсивность дистрибуции
Интенсивность дистрибуции (distribution intensity) — число по​средников, параллельно распространяющих продукт. Это число посредников может быть малым или большим, но должно обеспе​чивать адекватное покрытие рынка. Характер покрытия рынка за​висит от целей конкретной компании, типа продукта и сегмента Целевого рынка. Интенсивность дистрибуции варьирует в спектре трех основных вариантов: интенсивная дистрибуция, селективная Дистрибуция, эксклюзивная дистрибуция.
Интенсивная дистрибуция (intensive distribution) — это распро-странение продукта через все возможные каналы в данном регио​не. Хлеб, бутылки газированных напитков, конфеты, жевательная Резинка продаются во всех торговых точках, распространяющих продукты питания. Карты для доступа в Интернет продаются во всех торговых точках, распространяющих аудио-, видео- и компь​ютерную технику. Интенсивная дистрибуция делает продукт ши​рокодоступным, минимизирует усилия потребителя по поиску и окупке продукта. Стратегия интенсивной дистрибуции подходит ^я предметов универсального спроса, апеллирующих к недиффе​ренцированным потребностям и предназначенных широким кру​гам потребителей.
Флективная дистрибуция (selective distribution) — распростра​нив продукта через ограниченное число каналов. Ограничение da каналов облегчает контроль производителя за маркетинго​вой Уодлиями торговцев — ассортиментной, ценовой, комму​тационной политикой. Ограничение числа розничных продав-Кан Позволяет снизить общие маркетинговые затраты на работу с налами, одновременно устанавливая в них более прочные рабо-вогг°ВЯЗИ'С небольшим числом розничных партнеров легче решать ПенР°СЬ1 КоопеРативной рекламы, при которой производитель ком-гов   РУеТ Р°зничным продавцам часть затрат, а розничный тор-еД обеспечивает должное представление товаров в магазине. Для
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ограниченного числа партнеров производителю легче проводить обучение, а также обеспечивать необходимый сервис и методи​ческую поддержку.
Эксклюзивная дистрибуция (exclusive distribution) — предостав​ление посреднику исключительных прав на продажи продуктов в географическом регионе. Эксклюзивная дистрибуция может исполь​зоваться при необходимости поддержки имиджа высокого качества, уникальности и престижа продукта. При этом полнота рыночного покрытия приносится в жертву тесному взаимодействию произво​дителя с малым числом непосредственных партнеров. Маркетинго​вые затраты снижаются за счет сокращения числа таких партнеров; более тесным становится сотрудничество в решениях по объемам запасов посредников, ценам, рекламе и продвижению.
Эксклюзивные права на продажу уникального электросамока​та с весны 2003 г. получила компания розничной интернет-торгов​ли Amazon.com. Электросамокат, произведенный компанией Segway LLC, первое самобалансирующееся личное транспортное средство стоимостью почти пять тысяч долларов, способное двигаться везде, где проходит человек, со скоростью до 10 км/час [Коммерсантъ, 25.11.02, с. 17]. Книга «Интернетско-русский разговорник», вышед​шая в 2001 г. по заказу компании Яндекс, продавалась лишь в не​скольких интернет-магазинах, вероятно для того, чтобы приучить «чайников» (неумех в области Интернет) использовать Интернет.
К возможным проблемам эксклюзивной дистрибуции относятся правовые нормы, регулирующие конкуренцию. Требования отка посредника распространять товары других поставщиков в ряде стр может привести к обвинениям в монополизме и нарушении за нов о конкуренции.
11.3.3. Разрешение конфликтов
Лидер канала нередко занимается разрешением к0НФликт0В^наЛ участниками канала и разных ветвей сети распространения, ь работает стабильно и успешно только тогда, когда все учас■ сотрудничают для достижения максимума эффективности. Есл дый член канала работает как самостоятельный, независимый     ^ курент, канал дает сбои. Нередко участники видят происхоя# канале только на шаг вперед (своего потребителя) и на ша   ^ (своего ближайшего поставщика). При этом упускаются и       у жизненно-важные сквозные связи, проходящие через всю /v
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канала. Нормальному функционированию канала мешают два ос​новных типа конфликта — горизонтальный и вертикальный.
Горизонтальный конфликт (horizontal conflict) маркетинговых каналов — это конфликт между членами канала одного уровня, например, между двумя или более оптовиками или между двумя или более дилерами. Крупные оптовые сети могут требовать от поставщика большие скидки под угрозой отказа от распростране​ния. Оптовики меньшего размера могут объединяться и под угро​зой бойкота требовать от производителя таких же скидок для себя. Они могут отказаться от закупок у конкретного производителя, выступив единым фронтом. Конкурировать могут также и дилеры, борясь за общие территории распространения.
Крупнейший производитель молочных продуктов компания °имм-Билль-Данн имела в московском регионе в 1997 г. около 100 дистрибьюторов. Проблема ценовых войн между дистрибьюто​рами побудила ВБДк сокращению их числа. В 1998 г. число дистри​бьюторов сократилось до 60, в 2001 г. — до 15, а осенью 2002 г. Дистрибьюторов осталось только 8. Выбор был проведен по резуль​татам аккредитационного конкурса. От претендентов потребовали отказаться от продукции других производителей и обеспечить за​данные объемы продаж; были ужесточены условия по отсрочке платежа и установлен уровень рентабельности работы дистрибью​торов в размере 10%. Весь московский регион был разбит на во​семь сегментов с объемом продаж молочных товаров ВБДт уров-не 70 миллионов рублей в месяц. За каждым из регионов был зак​реплен один из восьми дистрибьюторов. Семь компаний, лишившись прямых контрактов с ВБД> покупают его продукцию у оставшихся дистрибьюторов [Коммерсантъ, 24.09.02, с. 17].
Весьма распространенным конфликтом является конфликт ежду маркетинговыми посредниками разных типов, продающи​ми аналогичные продукты. Например, компьютеры малая компа-ия может купить в розничном магазине, или через дилера, или
Рез Интернет. Дилер может отказаться распространять компьюте​ра или требовать особых условий от производителя, если параллель-
№ посредники создают ему жесткую конкуренцию на рынке. вертикальный конфликт (vertical conflict) — это конфликт между
енами одного канала: между производителем и оптовым торгов-
бью ИЛИ розничньш торговцем, между производителем и дистри-
тором. Производитель может открыть собственный магазин,
Шая тем самым независимых посредников части объема продаж.
здичная сеть может разработать свою — частную марку продук-
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та, конкурирующую с маркой производителя. Розничные торгов​цы могут делать неожиданные для поставщиков вычеты из плате​жей за поставленные продукты — как затраты на бракованную или поврежденную продукцию. Поставщики могут считать эти вычеты необоснованными.
Проблемы для официальных маркетинговых каналов нередко создает серый рынок (gray market) — это товары, ввезенные на рынок в обход стандартных процедур (таможенных норм, лицен​зионных соглашений). Серые товары (сотовые телефоны, телеви​зоры, компьютеры, одежда, фармпрепараты) обходятся дешевле и часто продаются по пониженным ценам, создавая конкуренцию формальным маркетинговым каналам.
Каждый участник сети распространения должен рассматривать свою роль в сети как часть единого целого, как звено единой орга​низации. Если канал или сеть терзают конфликты, канал переста​ет функционировать вообще. Поэтому для обеспечения устойчи​вой и эффективной работы каналов лидер канала должен создать необходимые условия для сотрудничества всех их участников.
11.3.4. Вертикальные маркетинговые системы (ВМС)
Стремление бизнеса сократить канальные конфликты и улуч​
шить эффективность дистрибуции привело к созданию вертикаль​
ных маркетинговых систем. Вертикальная маркетинговая систем
(vertical marketing system, ВМС)— канал,интегрирующий участни​
ков в единую дистрибутивную цепь путем отношений собтве1Т^.
контрактов или администрирования. Один из участников ВМС м -
жет владеть другими участниками канала, или может РаботаТчТ0
ними на контрактной основе, или его влияние столь высоко,
все члены канала вынуждены сотрудничать. Производитель мож
интегрироваться с потребителями своих продуктов, что явля
«интеграцией вперед» (forvard integration). Если производитель
здает ВМС с поставщиками, имеет место «интеграция на
(backward integration).
йСК(
ВМС требует затрат. Кроме того, производитель повыша&*    ' связанный с распространением продукции, если контролирУ'      0 цепь. Собственная цепь распространения может быть недост гибкой в реакции на изменения рыночной ситуации. Суше      ^ три типа вертикальных маркетинговых систем: корпорат контрактная и администрируемая. 296
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Корпоративная ВМС
Корпоративная вертикальная маркетинговая система (corporate vertical marketing system) объединяет последовательные стадии производства и дистрибуции в рамках единой собственности. Про​изводитель покупает дистрибьютора (или торгового посредника) либо создает его (учреждает дистрибыоторскую компанию), что позволяет производителю жестче контролировать распространение, проникать на новые сегменты рынка.
Контрактная ВМС
Контрактная вертикальная маркетинговая система (contractual vertical marketing system) — цепь независимых фирм—производи​телей и дистрибьюторов разных уровней, объединенных посред​ством контрактов в интересах получения экономии на масштабах, недоступной участникам по отдельности. Координация и управле​ние конфликтами достигаются с помощью контрактных соглаше​ний между членами канала. Существуют три типа контрактных ВМС — добровольные цепи, спонсируемые оптовым торговцем; розничные кооперативы и франчайзинговые организации.
Добровольная цепь, спонсируемая оптовым торговцем (wholesaler-sponsored voluntary chain) — это соглашение независимых рознич​ных торговцев с независимым оптовым торговцем об использова​нии единой закупочной практики, мощностей, общего названия J Целях конкуренции с другими розничными цепями. Розничные торговцы закупают продукты у оптового торговца, который не​редко создает частную марку, продаваемую через добровольную Розничную сеть.
Франчайзинговая организация (franchise organization) — это сеть, которой участник канала — франчайзер (franchiser) связывает есколько стадий производственно-дистрибутивного процесса. При том другие участники канала — франчайзи (franchisee) соглаша-тся вести свои операции в соответствии с требованиями и под «аркой франчайзера. Собственником франшизы (марки и техно-огии) чаще всего является производитель товаров и услуг, стре-янвдйся покрывать территориальные рынки с помощью фран​ки. Существуют: а) розничные франчайзинговые системы, спон-руемые производителем (Ford лицензирует дилеров для продажи °их машин); б) оптовые франчайзинговые системы, спонсируе-ш Производителем (Coca-Cola лицензирует бутлеггеров для про-водства напитка из ее сиропа и продажи на местах); в) рознич-
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ные франчайзинговые системы, спонсируемые сервисными фир​мами (McDonald's лицензирует систему розничных точек для обслу​живания клиентов) [Kotler et al, 2001, p. 438]. Компании-франчайзи вносят начальную плату (от нескольких тысяч долларов в России до сотен тысяч долларов в США) и делают текущие платежи франчай​зеру в обмен на право использовать его марочное название, а также услуги в области обучения, маркетинга, рекламы.
Администрируемая ВМС
Администрируемая ВМС (administered vertical marketing system) — это система последовательных стадий производства и распространения, монопольно управляемая доминирующим участ​ником. Доминирующее положение в цепи участник имеет благода​ря своим большим размерам, экономической мощи и ведущей позиции на рынке. Производители наиболее известных марок име​ют достаточно ресурсов для обеспечения сотрудничества с роз​ничными торговцами в области лучшей экспозиции на полках, продвижения и ценовой политики.
11.3.5. Горизонтальные и гибридные маркетинговые системы
Горизонтальная маркетинговая система (horizontal marketing system, ГМС)— объединение двух или более компаний на одном уровне марке-тингового канала с целью реализации рыночных возможностей. Объе​диняться могут производители или дистрибьюторы; оптовые ил розничные торговцы. Объединение возможно между конкурентами, если оно позволяет усилить рыночную позицию участников.
Компании могут объединять свои финансовые, интеллектуаль​
ные, кадровые и информационные ресурсы, производственнь
мощности или маркетинговые ресурсы для достижения резуль -
та, недоступного каждой из компаний в отдельности. Напри»\ъ
высокая стоимость НИОКР в фармацевтической отрасли пооу
дает фармацевтические компании объединяться в финансиро ^
нии этих работ. Объединение может быть краткосрочным или д
госрочным, может создаваться совместное предприятие.
^
Гибридная маркетинговая система (hybrid marketing syste ; это мультиканальная система дистрибуции, объединяющая KaHaJlbLc, личных типов. Необходимость использования различных каналов     ^ ловлена тенденцией дифференциации потребностей пользе)^     . и, соответственно, средств их удовлетворения. На рис. П.З.э 298
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зан вариант гибридной маркетинговой системы для крупного из​дательского дома (книгоиздание). Например, книгу по маркетингу индивидуальный и деловой потребитель может получить, заказав через интернет-сайт самого издательства (оплатить через банк и получить по почте) и иногда в самом издательстве. Ту же книгу можно купить лично в розничном магазине или через его интер​нет-сайт. В розничную точку книги могут поставляться либо опто​вым торговцем, либо самим ИД. Разница между сегментами — в территориальном месторасположении и в их возможности/жела​нии пользоваться интернет-каналом.
Гибридные системы распространения используют многие компа​нии, в том числе Procter & Gamble, IBM, Dell, обслуживающие множе​ство рыночных сегментов — территориальных и психографических. Очевидно, что множество каналов предопределяет сложность уп​равления сетью и создает предпосылки для конфликтов между кана​лами. Обеспечение эффективной работы гибридных систем распрос​транения требует текущей оценки и анализа работы каналов с помо​щью электронных информационных технологий.
Интернет/телефон/каталог/личные продажи

Индивидуальный потребитель Сегмент 1
Производитель

Оптовый торговец 2

Розничный торговец 2

Индивидуальный потребитель Сегмент 2
Розничный торговец 3

Индивидуальный потребитель Сегмент 3
Розничный торговец 4

Деловой
->) потребитель
Сегмент 1
Интернет,,
Деловой
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Рис. 11.3.5. Гибридная система распространения
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11.4. Физическая дистрибуция и управление логистикой
11.4.1. Логистика в распространении продукта
Физическая дистрибуция (physical distribution) — доставка про​дукта нужному покупателю в нужное место в нужное время. Логи​стика — процесс планирования, реализации и контроля потока и хра​нения товаров, услуг и соответствующей информации от точки про-^ исхождения до точки потребления с целью удовлетворения требований потребителей. Логистика предполагает управление цепочкой по​ставок (supply chain) или потоком добавленной ценности (value added flow). Эта цепочка начинается с входа в процесс производ​ства продукта сырьевых материалов и затем переходит к производ​ственному процессу. Последнее звено цепочки поставок — это дви​жение готовых товаров через маркетинговый канал к конечным потребителям.
Каждое звено цепи поставок создает некоторую ценность для потребителя по мере движения потока от стадии сырьевых мате​риалов через производство к дистрибуции. Цепочка формирования ценности (value chain) охватывает все виды активности, которые повышают ценность готовых товаров, включая дизайн (конструк​ционные решения), производство, услуги для потребителей и до​ставку. Управляя цепочкой поставок, бизнес должен искать воз​можность добавления и максимизации потребительской ценност продукта в каждом из выполняемых видов активности.
Рост внимания бизнеса к логистике вызван необходимост повышения эффективности и качества обслуживания потреби лей в условиях растущей дифференциации спроса и предложен  > развития электронных технологий и оптимизации затрат на тот родвижение. Управление розничной сетью, включающей №ся^ и сотни супермаркетов с числом товарных единиц 20 и более сяч наименований, осуществляется с помощью коМПЬ!? цйр0-информационных систем. Сканеры в точках продаж, унифи HP ванные продуктные коды, спутниковые системы оТСЛеЖИдЬ1МЙ движения товарных потоков, электронный обмен дан (electronic data interchange, EDI) и электронный перевод фин вых средств (electronic fund transfer, EFT) позволяют коМП^коН. создавать мощные системы обработки заказов, управления троля запасов, планирования движения транспорта. 300
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Целью маркетинговой логистики является обеспечение опти​мального уровня услуг потребителю по меньшей цене. Дизайн си​стемы дистрибуции предполагает установление приемлемого для потребителя уровня качества услуг. Это может быть срок доставки: в течение 48 или 72 часов (книжный интернет-магазин colibri.ru), или 3 бизнес-дня для компьютерного магазина.
Максимальный уровень услуг не всегда нужен для всех сегмен​тов рынка. Он предполагает быструю доставку, большие запасы, гибкую ассортиментную политику, либеральную политику возврата товара, что означает рост цен на дистрибуцию. Минимальные цены на дистрибуцию означают медленную доставку, малые запасы, крупные транспортировочные партии, что означает низкий уро​вень качества обслуживания потребителя и потому приемлем не для всех рыночных сегментов. В целях максимизации получаемой прибыли компания должна сопоставить выгоды от предоставле​ния высокого качества услуг с затратами на него.
11.4.2. Основные логистические функции
Доведение готового продукта до потребителя предполагает вы​полнение следующих логистических функций: транспортировка, складирование, управление запасами, обработка заказов, упаковка. Эти функции могут выполняться самим производителем, потреби​телем, а также независимыми специализированными компания​ми, в том числе логистическими. Структура затрат на физическую Дистрибуцию на рубеже XX и XXI вв. представлена в табл. 11.4.2.1 [Boone etal., 2001, p. 408].
Таблица 11.4.2.1 Структура затрат на физическую дистрибуцию
Функция

Доля, %
'• Администрирование и другие расходы
1-
Транспортировка
2-
Управление запасами
3-
Складирование
4' Обработка заказов
Итого
5

35 28 25
7
5 100
301
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Транспортировка
Транспортировка, перевозка (transportation) составляет для большинства фирм наибольшую часть расходов на физическую дистрибуцию, или маркетинговую логистику. От выбора способа транспортировки зависят цена продукта, срок доставки и состоя​ние доставленного продукта — все это определяет удовлетворен​ность потребителя. Для перевозки товаров на склады, своим дист​рибьюторам и конечным клиентам компания делает выбор из сле​дующих средств: железная дорога, автомобиль, водный транспорт, трубопровод и воздушный транспорт.
Железная дорога — основное средство перевозок грузов в фрах​товом бизнесе. Это 26% объема грузовых перевозок, оцениваемого в показателях тонно-километров. Железная дорога — наиболее эф​фективное средство перевозок крупногабаритных и громоздких грузов, сырьевых товаров сравнительно невысокой удельной сто​имости на дальние дистанции. По железной дороге перевозят уголь, железную руду и окатыши, песок, химикаты, зерно, лес, метал​лопрокат, а также автомобили. Так, например, доставка крупнога​баритных консолидированных заказов партнерам компьютерной компании Формоза на расстояния более 1500 километров осуще​ствляется по железной дороге [PC Week/RE, 9.04.02].
Автомобильный транспорт используется для перевозок преиму​щественно производственной продукции и на относительно не​большие расстояния, где важна более высокая скорость доставки. Автотранспортом перевозятся одежда, мебель, деревянные и пла​стиковые изделия, продукты питания, кожа и изделия из кожи, машины и оборудование. Так, например, компания Формоза тран -портирует свои продукты на расстояния до 500-700 километру автотранспортом. Автоперевозчики получают больший доход в ра -чете на тонну перевозимого груза, чем железнодорожники.
Компании-автоперевозчики сегодня используют спутников системы коммуникаций и Интернет, позволяющие Диспетчер оперативно управлять графиком доставки. Некоторые авТ0Тр   Х( портные компании работают как сборочный завод на коле   > получая полуготовые продукты от производителя, а затем coo p их и тестируя в процессе перевозки к клиенту. ТаК' ™Пр поЛ-компания-дистрибыотор Panakor (штат Аризона, США) ъъ    % няет тестирование и конфигурирование телекоммуникацио систем компании Lucent Technologies (штат Нью-Джерси, ^' Способность Panakor выполнять эту финишную производстве 302
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функцию позволила сократить среднее время выполнения заказа с 30-45 дней до 10 [Boone et al., 2001, p. 411].
Водный транспорт отличает медлительность, но и низкая цена перевозок. По воде груз перевозится на палубе кораблей или на бар​жах, тогда он грузится на поверности плавающего средства, или в океанических маршрутах в трюмах глубоководных танкеров и кораб​лей. Баржи перевозят громоздкий груз низкой удельной стоимости: гравий, песок, лесоматериалы, металл, зерно. Корабли океаничес​ких маршрутов осуществляют контейнерные перевозки грузов. Стандар​тизованные модульные транспортировочные контейнеры сокраща​ют загрузочные, разгрузочные и другие операционные расходы.
Трубопроводный транспорт занимает третье место после желез​ной дороги и автомобильных перевозок по показателю тонно-ки​лометров перемещаемых грузов. По трубопроводу транспортирует​ся природный газ, сырая нефть и нефтепродукты, дизельное и авиационное топливо, керосин. Специальный трубопровод движет Угольную суспензию, взвесь — размельченный в порошок и сме​шанный с водой уголь. Ограничением использования трубопрово​да является небольшое число видов транспортируемых продуктов, территориальные границы достигаемых месторасположений и не​высокая скорость транспортировки. Жидкость движется по трубо​проводу со скоростью около 4 километров в час.
Воздушный транспорт быстр, но дорог. По воздуху перевозится менее одного процента грузов. Воздушные перевозки используются Для скоростной доставки в отдаленные месторасположения. Перево​зятся в основном скоропортящиеся товары (свежая рыба, срезанные Цветы) и высокоценные, малогабаритные предметы (приборы, ин-трументы, ювелирные изделия). Авиаперевозки сокращают уровень запасов, затраты на упаковку и количество используемых складов. Интермодальная перевозка (intermodal transportation) — комби-ирование двух или более средств транспортировки. Так, например, ожет использоваться железная дорога плюс автомобили (piggiback); одный транспорт плюс автомобильный (fishyback); водный плюс Ыг2екН0ДОроЖНЫЙ (trainshiP); авиа плюс автомобильный (airtrack,
ayoack). Интермодальные перевозки обеспечивают гибкость, удоб​но и эффективность доставки. Выбор средств транспорта предпола​гай ^ОМПромисс между скоростью и гибкостью графика доставки, ч ной и доступностью. В табл. 11.4.2.2 приведены сравнительные
Рактеристики способов перевозки продуктов. п   ИнтеРМодальные перевозки требуют соглашений между транс-
Ртными компаниями, а также обеспечиваются мультимодаль-
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	Таблица 11.4.2.2 Сравнение средств перевозок

	Средство
	Скорость
	Точность графика
	Частота перевозок
	Доступность различных местораспо​ложений
	Гибкость в работе
	Затраты

	Железная дорога
	Средняя
	Средняя
	Низкая
	Низкая
	Высокая
	Средние

	Водный транспорт
	Очень низкая
	Средняя
	Очень низкая
	Ограни​ченная
	Очень высокая
	Очень низкие

	Автотранс​порт
	Высокая
	Высокая
	Высокая
	Очень интенсив​ная
	Средняя
	Высокие

	Трубо​провод
	Медленная
	Высокая
	Высокая
	Очень ограни​ченная
	Очень
низкая
	Низкие

	Воздуш​ный транспорт
	Очень высокая
	Высокая
	Средняя
	Средняя
	Низкая
	Очень высокие


ными транспортными компаниями. Примером является систем FedEx's ShipAPI, обслуживающая бизнес-клиентов, в частности Proflower.com. Когда клиент заказывает цветы на интернет-саи Proflower, трансакция генерирует ярлык FedEx и форму зака . которая затем отсылается по факсу цветочнику. Цветочник зап ^ няет заказ, печатает бумажную копию ярлыка и приклеивает е упаковке, которую затем забирает курьер FedEx. Система авТ° тически подтверждает факт забора, транспортировки и дост заказа [Boone et al., 2001, p. 413].
Складирование Складирование (warehousing) — вторая по затратности фун ция физической дистрибуции продуктов. Склады делятся вида - склад хранения (storage warehouse) и Дистрибутиве^, распределительный, склад (distribution warehouse). Склад xga    w. держит товары от среднего до длительного срока в целях оал    ^ рования спроса и предложения для производителей и покуп Распределительный склад собирает и перераспределяет т       _ держа их,.насколько возможно, в состоянии движения. ДИ  v^ тивные склады за рубежом нередко хранят товары менее I перед тем как отправить их потребителям. 304
11. Маркетинговые каналы и управление логистикой
Менеджеры логистики стремятся сэкономить на транспортных затратах, создавая дистрибутивные, или распределительные, цен​тры. Один из дистрибутивных центров крупнейшей в мире рознич​ной сети Wal-Mart обслуживает ежедневные потребности 165 мага​зинов сети и занимает площадь 113 тысяч квадратных метров под одной крышей. Лазерные сканеры направляют поток 190 тысяч упаковок товаров ежедневно вдоль конвейерных лент общей дли​ной почти 18 километров, и тысяча рабочих центра загружают и разгружают 310 грузовых автомобилей ежедневно [Kotler et al., 2001, p. 455]. Распределительный центр одной из крупнейших рос​сийских сетей — ТД Перекресток создан в 1998 г., имеет площадь И тысяч квадратных метров и расположен недалеко от аэропорта шереметьево-2. Автоматизация центра создала условия для режи​ма круглосуточной и без выходных работы по снабжению товара​ми 30 супермаркетов и 8 дискаунтеров сети, а также оптовой тор​говли с внешними клиентами. Ежесуточно Центр принимает око​ло 50 машин, отправляет 40 машин и комплектует до 24 тысяч заказов [PC Week/RE, 21.05.02].
Дистрибутивный центр может быть разгрузочным (break-bulk center), если на него приходят крупные отправки, которые затем Разбиваются на мелкие и доставляются индивидуальным потреби​телям в регионе. Многие розничные интернет-магазины использу​ет такие разгрузочные центры. Реализуя логистическую функцию «ля Nike.com, компания United Parcel Service разбивает крупные отправки (партии) кроссовок, которые она хранит на складе UPS, ссылает их конечным потребителям.
Компании выбирают количество и месторасположение своих
кладов. При этом учитываются затраты на хранение и управление
сериальными потоками, а также затраты на доставку от складов
«о потребителей. Крупные складские мощности обеспечивают эко-
мию на масштабах операций и системах управления материало-
ками. 3атРаты на доставку растут вместе с ростом дистанции
ит склада до потребителя.
Управление запасами
Де правление запасами (inventory control) преследует цель под-
ржки достаточного уровня запасов для покрытия потребитель​
ных0 СПроса без несе™я ненужных затрат на хранение избыточ-
а запасов. Недостаточный уровень запасов влечет за собой ситу-
и отсутствия товара, дорогостоящие срочные доставки и
м .
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неудовлетворенность потребителя. Избыточные запасы — это рост затрат на хранение и управление, а также устаревание товаров, Некоторые компании стремятся контролировать уровень запасов путем использования системы производства just-in-time (JIT).
Компания Wal-Mart явилась пионером в использовании систе​мы ЛТ для снижения расходов. Гигантская цепь поставок компа​нии состоит из сети (типа «втулка-спицы») дистрибутивных цен​тров. Каждый центр окружен несколькими магазинами, располо​женными от центра на дистанции дневного переезда грузового автомобиля. Такая схема позволяет хранить запасы в дистрибутив​ных центрах до того, как они понадобились, а затем быстро дос​тавлять продукты в конкретные магазины.
Обработка заказов
Компания получает заказ от потребителя несколькими путями. через Интернет, по почте или телефону, через торговых предста​вителей, через систему электронного обмена данными (Electronic Data Interexchange).
Полученный заказ должен быть обработан. Обработка заказа включает проверку кредитного состояния покупателя, проверку наличия товара на складе, выставление счета покупателю, обнов​ление записей о продажах и запасах, подготовку заказа к отправ​ке, размещение при необходимости заказа на изготовление пр -дукта или выдачу требования на обновление запаса и уведомлени покупателя об отправке заказа.
Защитная упаковка и переработка грузов
Логистические менеджеры управляют перемещением проДУД
тов по территории заводов, складов и транспортных терминалеi-
тем, что называется «переработка грузов» (погрузка-разгру
(materials handling). Переработка грузов включает их блокировку
контейнеризацию.
, не_
Блокировка — объединение в одну отгрузку (Уп№0Ъ1^)^т. скольких меньших упаковок для последующего пеРемеЩе„нИЯлоСЬ1) кировка может осуществляться с помощью пластиковой п0^^ стягивающейся после нагрева. Блокировка минимизирует порчу ^ перфорацию груза. Контейнеризация — упаковка пРодукт(^сле. пример оборудования нефтяной вышки, в контейнеры для п Дующей транспортировки автомобилем, поездом и кораблем^ тейнеризация сокращает время, необходимое для загрузки 306
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грузки кораблей. Контейнер ограничивает повреждение товара в пути, поскольку индивидуальная упаковка проходит несколько систем переработки грузов на пути к покупателю.
12. РОЗНИЧНАЯ, ОПТОВАЯ ТОРГОВЛЯ И ПРЯМОЙ МАРКЕТИНГ
12.1.
Оптовые посредники
12.1.1. Функции оптовых посредников
12.1.2. Типы оптовых посредников
Оптовые структуры в собственности производителя Независимые оптовые посредники Кооперативы и закупочные офисы в собственности розничных операторов
12.2.
Розничные операции
12.2.1. Типы розничных операторов рынка Форма собственности розничного оператора Шоппинговые усилия покупателей Характер предоставляемых услуг Характер продуктных линий
12.2.2. Маркетинговая стратегия розничных операторов Выбор целевого рынка
Продуктный ассортимент
Стратегия обслуживания потребителей
Ценовая стратегия
Месторасположение
Стратегия продвижения
12.3.
Прямой маркетинг и внемагазинные продажи
Личные продажи
Телемаркетинг
Маркетинг прямой рассылки
Телевизионный маркетинг прямого ответа
Интернет-розница
Продажи через автоматы и киоски
12.1. Оптовые посредники 12.1.1. Функции оптовых посредников
^Оптовые посредники (wholesaling intermediaries) - организации индивидуумы, продающие товары и услуги другим организаци-
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ям или индивидуумам для последующей перепродажи или делово​го использования. Оптовыми операциями могут заниматься сами производители и розничные сети. Однако оптовики (wholesalers) -это участники рынка, занимающиеся преимущественно оптовыми операциями.
Оптовые посредники выполняют несколько из следующих функ​ций:
1. Закупки для потребителей. Прогнозируют спрос и используют знания альтернативных источников для поставки, формируют ас​сортимент для своих потребителей.
2. Продажи и продвижение для производителей. Дают возмож​ность производителю достичь многих малых потребителей по не​высокой цене. Предоставляют производителям штат продавцов для обращения к розничным торговцам и деловым пользователям. Роз​ничные операторы и деловые покупатели нередко чаще контакти​руют с оптовым посредником, чем с самим производителем, и потому больше доверяют оптовому посреднику.
3. Хранение. Хранят запасы по низкой цене, сокращая запасы, складские инвестиции и риск поставщиков и потребителей.
4. Транспортировка. Находясь территориально ближе к произво​дителю, обеспечивают потребителям более быструю и эффектив​ную доставку.
5. Разбивка крупных партий. Разбивают крупные закупочные партии товаров, закупая в экономически эффективном масшта и перепродавая затем в меньшем объеме розничным операторам деловым потребителям.
6. Предоставление маркетинговой информации. Регулярно ко тактируя с розничными операторами и деловыми покупателям , предоставляют производителям информацию о запросах пот^ телей. Дают потребителям информацию о новых продуктах, тех ческих решениях, деятельности конкурентов и отраслевых тенд циях.
7. Финансирование. Оптовик предоставляет кредит потребите ^ или производителю, покупая продукты до того, как продаст     •
8. Принятие риска. Принимает риск порчи, кражи или устар ния продуктов, поскольку транспортирует и хранит nP0J!^K^)Bbie
9. Управленческий, методический и технический сервис, ип посредники могут проводить тренинги для своих розничных   v неров, предоставлять методическую и техническую помощь в оф млении точек продаж, автоматизации учетных операции.
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12.1.2. Типы оптовых посредников
Всех оптовых посредников можно классифицировать по крите​риям: 1) форма собственности самого посредника и 2) движение права собственности на продаваемые товары и услуги (рис. 12.1.2). По критерию формы собственности оптовые посредники делятся натри группы: 1) оптовики в собственности производителя (под​разделения продаж/сбыта или магазины производителя, 2) неза​висимые оптовые посредники, 3) кооперативы и закупочные офи​сы в собственности розничных торговцев.
Оптовые посредники
Форма
собственности
посредника

Кооперативы и закупочные офисы розничных торговцев

Независимые
оптовые посредники

ZL
Кооперативы и закупочные офисы розничных торговцев
Право
собственности
на товар

Оптовые торговцы
(принимают право
собственности)

3
,
Агенты и брокеры
(не принимают право
собственности)
Попнофунк-
Ционапьные
оптовые
торговцы

Ограниченно-функциональные оптовые торговцы

Брокеры, агенты по продажам,
агенты производителя

Комиссионные
торговцы,
аукционные
дома

Рис. 12.1.2. Классификация оптовых посредников
Оптовые структуры в собственности производителя с пР°Изводитель может распространять свои товары через соб-Могг?НЬ1е структУРы продаж (сбыта) в случае необходимости пря-че ° К°НТР0ЛЯ за поставкой. Такой контроль важен для: а) техни-6) л?Х систем' требующих сложной установки и обслуживания; Нам СКОроп°РтяЩихся товаров; в) для товаров, где маркетинг Разрывно связан с самим продуктом и его поставщиком (кон-
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салтинговые услуги, поскольку консультант — ключевая составля​ющая поставляемой услуги). Товары высокой стоимости за едини​цу продукта позволяют производителю прибыльно продавать их напрямую конечному покупателю.
К собственным структурам оптовых продаж производителя от​носятся: филиалы продаж (сбыта), службы продаж, торговые яр​марки, торговые центры.
Филиал продаж (sales branch) хранит запасы и обрабатывает заказы на имеющиеся товары. Филиалы выполняют функции скла​дирования, как и независимые оптовики, и служат офисами про​даж для торговых представителей на своих территориях. Они пре​обладают в маркетинговых каналах для продуктов химической про​мышленности, коммерческих машин и оборудования, моторных средств передвижения и нефтепродуктов.
Офис продаж (sales office) не несет запасов продуктов, однако служит региональным офисом для персонала продаж производи​теля. Расположение близко к потребителю позволяет снизить за​траты на продажи и поддерживать активное обслуживание потре​бителей.
Торговая ярмарка (trade fair, trade exhibition) - периодический показ, на котором производители определенной отрасли деМ°" „ рируют свои товары посетителям — розничным и оптовым пгжуп -телям. Крупнейшая ежегодная международная выставка инф°Р» ционных технологий Cebit (Ганновер, Германия) собрала в ми-7264 экспонента на площади почти 400 тысяч квадратных метр [Коммерсантъ, 15.10.02, с. 17]. Лидеры отрасли могут участвовав пяти-восьми международных и национальных выставках еЖеГ°:тВд
Торговый центр (merchandise mart) предоставляет простра для постоянных экспозиций и демонстрации товаров. Пр°из*\ ^ тели арендуют площади в таких центрах для маркетинга свои варов. В Москве такие центры открыли компании Hewlett га     > Sony, Samsung и др. На площади одного центра могут размет экспозиции нескольких десятков компаний.
Независимые оптовые посредники
Независимые оптовые посредники делятся на две °?^LB0 категории в зависимости от того, берут или не берут на ce0^J20g. собственности на товары, которыми занимаются: onmoebte^L^-цы и агенты и брокеры. Оптовые торговцы принимают на се ^ во собственности на товары, которыми они занимаются, а и брокеры — нет. 310
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В свою очередь, оптовые торговцы (merchant wholesalers) де​лятся на две группы в зависимости от спектра выполняемых функ​ций: полнофункциональные и ограниченно-функциональные.
Полнофункциональные оптовые торговцы (full-function merchant wholesalers) оказывают полный спектр услуг для розничных и де​ловых потребителей. Они хранят товары в удобных месторасполо​жениях, позволяя своим потребителям быстро делать покупки и минимизируя их запасы. Оптовый торговец имеет свой штат про​давцов, которые связываются с розничными потребителями, де​лают доставку и предоставляют кредит для клиентов. Полнофунк​циональные оптовики распространены в продаже фармпрепара​тов, бакалейных товаров и скобяных изделий (небольшие детали Для столярных, слесарных и плотничьих работ — скобы, задвиж​ки). На рынке деловых товаров полнофункциональные оптовики (часто называемые индустриальными дистрибьюторами) продают небольшие машины и приборы, недорогое вспомогательное обо​рудование и расходные материалы.
К полнофункциональным оптовикам относятся полочные оп​товики, или стеллажные джобберы (rack jobber). Они маркетируют специализированные линии товаров розничным продавцам. Стел​лажные джобберы хранят и поставляют розничным торговцам то​вары (скобяные изделия, средства гигиены, игрушки), размеща-Ют их на полках и оформляют точки продаж, назначают цены и Регулярно посещают магазин для пополнения полок своими това​рами. Берут деньги с розничного торговца только за проданные Розничным торговцем товары.
Ограниченно-функциональные оптовые торговцы (limited function Merchant wholesalers) делятся на четыре категории: оптовики «плати и забирай», оптовик на грузовике, пересылыцик по укороченному арщруту и оптовики почтовых заказов.
Оптовик «плати и забирай» (cash and carry wholesaler) выпол​зет все оптовые функции, кроме финансирования и доставки. фодает товары текущего спроса мелким магазинам и другим роз-ичньщ точкам за наличные деньги. Клиент приезжает сам за то-аром, платит за него и сам отвозит его в свою розничную точку. аценка мелкого оптовика немецкой сети Metro cash & сапу на вары для деловых покупателей (кафе, мелкие торговцы) состав-ет около 10%. Для сравнения — наценка крупнейших россий-их Розничных сетей для индивидуального покупателя в Москве оставляет 25-55% [Коммерсантъ, 19.10.01, с. 2].
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Оптовик на грузовике (truck wholesaler, truck jobber) марширу​ет скоропортящиеся продукты питания ограниченного срока хра​нения (хлеб, молочные продукты), а также конфеты, картофель​ные чипсы. Такие оптовики продают за наличные и делают регу​лярную доставку товаров небольшим бакалейным магазинам, ресторанам, заводским кафетериям, отелям, супермаркетам.
Пересылыцик по укороченному маршруту (drop shipper) прини​мает заказы от потребителей и направляет их производителю, ко​торый затем пересылает заказанный продукт непосредственно по​требителям. Пересылыцик принимает на себя право собственности на эти товары, несет риск на период от момента заказа до постав​ки клиенту, но не занимается товарами на физическом уровне (не хранит запасов и не транспортирует). Такие оптовики работают на рынке продаж громоздких товаров, покупаемых потребителями в крупногабаритных загрузках, — уголь, лесоматериалы, тяжелое обо​рудование.
Оптовик почтовых заказов (mail order wholesaler) рассылает клиентам каталоги вместо рассылки к клиентам своих торговых представителей. Клиент заказывает товар по почте или телефону. Работает на рынке косметики, ювелирных изделий, спортивны товаров. Заказы комплектуются и отсылаются по почте или с по​мощью автомобильной доставки.
Вторая группа независимых оптовых посредников — агет*
брокеры. Они могут принимать или не принимать в физическое вл -
дение (хранение, транспортировка) товары, но никогда не оедо
на себя право собственности на эти товары. Выполняют меН
функций, главная из которых — свести вместе покупателя и пр
давца. Агенты и брокеры делятся на пять групп: комиссионные^
говцы, аукционные дома, брокеры, агенты по продажам, агенты пр
водителей.
в
Комиссионные торговцы (commission merchants) пРиНИМаберут
физическое владение товары и продают их. Чаще всего они   v^
сельхозтовары у фермеров, везут их на рынок, где пРода1?Т*   ераМ
тают свои затраты и комиссию из вырученных денег, а фер
возвращают оговоренную сумму.
поКу-
Аущионный дом (auction house) собирает в одном мест ^ пателей и продавцов и позволяет потенциальным поку"^оже-осмотреть товары перед представлением конкурентного пр д» _ ния о покупке. Комиссия аукционного дома составляет опр ^ ный процент от цены продаваемых товаров. Испол£зу1ааЖЙ то-продаже предметов искусства, антиквариата, мехов. Прод
312
12. Розничная, оптовая торговля и прямой маркетинг
варов разных ценовых групп ведутся и на интернет-аукционах, например, eBay.
Брокер (broker) работает в основном для того, чтобы свести продавца и покупателя, и помогает в переговорах. При этом бро​кер представляет либо продавца, либо покупателя, но не обоих вместе. Брокер получает плату от своего клиента после завершения сделки, или трансакции. Брокеры оперируют в отраслях, где мно​го мелких поставщиков и покупателей — на рынке недвижимости, Ценных бумаг. Используются в основном для разовых сделок. По​этому не могут служить эффективным каналом для производите​лей, ищущих постоянного, продолжающегося сервиса. Фирма, стре​мящаяся создать более постоянный канал, может выбрать агента по продажам или агента производителя. Агенты работают на более постоянной основе, чем брокеры.
Агент по продажам, или торговый агент (selling agent), обычно наделен полномочиями в принятии ценовых решений и решений по продвижению товара и часто обеспечивает финансовую под​держку производителю. Агент по продажам нередко имеет эксклю​зивные права маркетировать продукт и работает как независимое маркетинговое подразделение, поскольку несет ответственность за всю маркетинговую программу для продуктов клиентской фирмы. При этом клиент или производитель не может или не заинтересо​ван сам заниматься продажами. Агенты по продажам работают в области продаж угольной и коксовой, текстильной, металлурги​ческой, машиностроительной, химической промышленности.
Агент производителя (manufacturers' agent) занимается органи​зацией продаж на условиях производителя (территория, цена про​дажи, услуги доставки и гарантии, процент комиссии оговарива​ется контрактом). Агенты обслуживают мелкий бизнес, который не может содержать собственный штат региональных продавцов. Агенты производителя продают одежду, мебель, электротовары; дослуживают нескольких клиентов одновременно и часто исполь-У^тся для освоения новых территорий.
кооперативы и закупочные офисы в собственности розничных операторов
Оптовые операции на рынке ведут организации, созданные Розничными операторами. Розничные магазины могут объединить Усилия для организации совместных закупок и сформировать за​мочные группы, включающие несколько магазинов. Объединен-
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ные закупки дают экономию затрат за счет покупки крупных партий товаров. Группа розничных магазинов может создать закупочный кооператив. Крупные розничные сети создают собственные цент​рализованные закупочные офисы для ведения прямых закупок у производителей.
12.2. Розничные операции
Розничные операции (retailing) — продажа товаров и услуг ко​нечным потребителям для личного, не делового использования.
Розничные операции нередко ведут сами производители това​ров и услуг, а также оптовые посредники, а не только розничные операторы и торговцы. Розничные операторы рынка (retailers), или ритейлеры, — это компании и организации, розничные операции которых составляют основную долю продаж товаров и/или услуг.
В розницу продаются не только товары в материальной форме, но и услуги — доступа в Интернет, мобильной связи, банковские; программы обучения и профессионального образования, развле​чения (театральные, цирковые постановки), туристические услу​ги. На рынке розничных операций работают не только коммерчес​кие, но и неприбыльные организации — частные школы, меди​цинские центры и спортивные клубы, а также государственные и негосударственные вузы. Если розничные продажи составляют су​щественную долю продаж (или бюджета для некоммерческого сек​тора) сервисной организаци, то такая организация в своей марк -тинговой стратегии имеет много общего с ритейлером.
12.2.1.Типы розничных операторов рынка
Розничные операторы (и торговцы в том числе) различают* ■ 1) по форме собственности, 2) по усилиям, необходимым noj^ бителям для покупки, 3) по характеру предоставляемых лотр телю услуг, 4) по характеру продуктных линий, 5) по мест Р положению розничных трансакций (внутри или вне магазина;.
Форма собственности розничного оператора
Розничный оператор может быть независимой компание^'сеТи. надлежать другому собственнику или быть частью розничной
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Американская розничная сеть Wal-Mart — крупнейшая компания в мире по объему продаж в 2001 г. В 2002 г. продажи составили 218 миллиардов долларов. Компания располагает более чем 4300 опе​рационными точками в Северной и Южной Америке, Западной Европе и Азии и имеет более 1,3 миллиона занятых во всем мире. Еженедельно более 100 миллионов покупателей посещает магази​ны JVal-Martbo всем мире [www.walmart.com].
Крупнейшая по объему продаж российская розничная сеть ТД Перекресток в конце 2002 г. включала 44 магазина с общим оборотом в 2001 г. 0,25 миллиарда долларов. Вторая по величине российская розничная сеть Седьмой континент имела 27 магази​нов с общим объемом продаж 0,2 миллиарда долларов [Коммер​сантъ, 18.09.02, с. 20; Секрет фирмы, 18.11.02, с. 12].
Независимые розничные торговцы могут объединяться в доб​ровольные цепи (voluntary chains), объединяться для создания роз​ничных кооперативов или вступать во франчайзинговые соглаше​ния с производителями, оптовиками или организациями сферы услуг. Французская розничная сеть Susteme- U объединяет более 800 независимых магазинов с торговой площадью от 600 квадратных метров до 3,5 тысячи квадратных метров и работает по принципу закупочного кооператива. Консолидированные закупки сети по​зволяют получать у поставщиков скидки от 5 до 25% [Коммер​сантъ, 25.10.02, с. 17].
u Розничные операторы могут находиться в собственности дру​гой компании, организации, муниципального органа власти (го-Рода) или государства. Так, например, в России около шестисот государственных и более четырехсот негосударственных вузов, предоставляющих образовательные услуги частным лицам.
Форма (или структура) собственности розничного оператора оказывает влияние на степень свободы оператора рынка в приня​тии маркетинговых решений.
Шоппинговые усилия покупателей
В зависимости от усилий, предпринимаемых потребителем для совершения покупки, розничные магазины, или точки, делятся На три группы: 1) товаров повседневного спроса, 2) шоппинго​вые, 3) специализированные.
Розничные точки товаров (услуг) повседневного спроса (convenience
retailers) отличаются удобным месторасположением, длительны-
и часами работы, быстрой процедурой обслуживания. Это мест-
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ные магазины продуктов питания, обслуживающие жителей близ​лежащих кварталов, а также аптеки, магазины и ларьки мелких бытовых товаров (гигиена, парфюмерия, галантерея), пункты при​ема химчистки, газетные киоски, парикмахерские, мастерские металлоремонта и ремонта обуви, точки быстрого питания, фото​лаборатории. В российских городах такие розничные точки распо​лагаются на расстоянии пяти-семиминутной пешей дистанции, что делает необременительными почти ежедневные покупки для ос​новной массы населения.
Магазин шоппинга (shopping store) — это магазин, требующий от покупателей дополнительной мотивации (в сравнении с по​вседневными потребностями) и усилий для посещения и совер​шения покупок. Это магазины, в которые посетитель не заходит по пути ежедневно и еженедельно, поскольку они располагаются на достаточно длительной дистанции, требующей нередко специ​альной поездки. Здесь продается одежда, обувь, мебель, спортив​ные товары, бытовые приборы. Это салоны красоты, ателье, тре​нажерные залы, фотостудии. До совершения покупки в таких ма​газинах потребитель сравнивает цены, ассортимент, УРовеН_ качества товаров. Поэтому менеджеры магазинов шоппинга стре​мятся дифференцировать свои розничные точки с помощью ре-ламы, витринной экспозиции, внутримагазинной планиров > хорошо обученных продавцов и подходящего товарного ассор мента.
Специализированая розничная точка (specialty retailer) прода товары специального назначения, которые покупаются дост но редко основной массой населения. Эти розничные TO4**JJjW полагаются на длительной дистанции от покупателя и тру существенных усилий для совершения покупки. Это магазин у специализированной или букинистической литературы, эк зивной одежды и аксессуаров (часов, сумок, ювелирных изд туристические агентства, автосалоны, театры, Университет, стораны, медицинские центры, крупные компьютерные м ны, антикварные магазины. Для потребления услуг лучию> верситетов или медицинских центров потребителю иногда у Дится менять место жительства, переезжая в друго^    тей, Маркетинг специализированных розничных точек треоу сивного продвижения с помощью массовых коммуникад» ^ ^ ламы и паблик рилейшнз), а также личных коммуникаци ках продаж.
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Характер предоставляемых услуг
По характеру предоставляемых услуг операторы розничного рынка делятся на три группы: 1) точки самообслуживания, 2) точки ограниченного сервиса, 3) точки полного сервиса.
В магазине самообслуживания (self-service store) покупатель по​лучает минимум услуг — он сам ищет, сравнивает и выбирает то​вары. Здесь продаются часто покупаемые товары, не требующие помощи при выборе покупки. Минимум услуг позволяет миними​зировать цены на товары. Одна из крупнейших розничных сетей — американский дискаунтер Kmart включает более двух тысяч мага​зинов самообслуживания. Аналогом магазина самообслуживания являются небольшие интернет-магазины, а также интернет-сайты с платным контентом, где посетитель может сам выбрать (с помо​щью поисковой системы), оплатить и получить нужную информа​цию.
В магазинах с ограниченным спектром услуг (limited services store) потребитель получает больше внимания и информации со сторо​ны продавца. Здесь продаются товары (одежда, обувь или специ​альная литература, программное обеспечение), нередко требую​щие консультации продавца.
Магазины полного сервиса (full-service retailer/store) предостав​ляют своим покупателям услуги консультирования, а также пред​ставления, выбора, упаковки, доставки, ремонта товара. Здесь продают товары особого спроса. Широкий спектр услуг ведет к росту операционных расходов, что определяет высокие цены для покупателей. Аналогом магазина полного сервиса является интер​нет-магазин Amazon.com, где посетитель может «полистать» кни​гу, послать вопрос консультанту, на который получит ответ в те​чение 24 часов. Аналогом магазина полного сервиса является круп​ный университет, чьи образовательные программы дополняются Услугами питания, проживания, развлечений и досуга для своих потребителей.
Характер продуктных линий
По характеру несомых продуктных линий ритейлеры делятся на три группы: 1) специализированные, 2) линейно-ограничен-Ные, 3) общего товарного ассортимента.
Специализированный магазин (specialty store) обычно несет лишь часть единственной продукгной линии. Однако и эта часть линии Держится со значительной глубиной и разнообразием, поскольку
317
Раздел III. Реализация рыночных возможностей: маркетинговый комплекс
магазин специализируется на ней. Примером является рыбный ма​газин, магазин мужской или женской обуви или одежды, магазин тканей или часов. Специализированные магазины могут быть сете​выми или небольшими независимыми локальными магазинами.
Линейно-ограниченный магазин (limited-line store) — это мага​зин с широким ассортиментом одной продуктной линии или не​сущий немного связанных линий. Такой тип розничных операций ведется в районах с большим числом населения, способным его поддерживать. Шведская сеть IKEA, имеющая более 150 торговых центров в 22 странах мира, несет лишь линии мебели и продуктов домашнего обихода. Такие ритейлеры обслуживают потребности людей, желающих выбирать из полных линий при покупке конк​ретных продуктов.
Магазин общего товарного ассортимента (general merchandise retailer) несет множество достаточно глубоких продуктных линий, Эта категория магазинов включает: 1) галантерейный магазин, 2) универсальный магазин, 3) массовый мерчандайзер.
Галантерейный магазин (variety store) предлагает широкий ас​сортимент низкоценовых товаров — товары для рукоделия, посу​да, белье, одежда, сумки, зонты, сувениры.
Универмаг, магазин отделений (department store) собирает под одной крышей специализированные магазины и линейно-ограни​ченные магазины. Здесь продается мужская, женская и детская одежда, обувь и домашняя мебель, предметы домашнего обихода, украшения, электроника. Каждая продуктная линия продается в своем отделе, который обслуживают специалисты-мерчандайзерн. Универмаг служит местом одной покупки всех товаров персональ​ного пользования и домашнего обустройства. Универмаги предл^ гают широкий спектр услуг для потребителей — записывают рас​ходы на счет клиента, делают доставку, упаковывают подарки, принимают возвращаемый товар. Эти услуги переносятся в цену товаров, поэтому в универмаге они дороже, чем в галантереи»» магазине.
Массовый мерчандайзер (mass merchandiser) отличается от ун вермага низкими ценами для известных тоговых марок, более ш рокими, но менее глубокими продуктными линиями и огра ченным сервисом. К группе массовых мерчандайзеров относя   ■ дискаунтные дома, ритейлеры цен со скидкой, супермарке   » гипермаркеты и суперцентры, ритейлеры демонстрационных лов и складов.
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Дискаунтные дома (discount houses) продают товары по низким ценам и с малым набором услуг, в основном домашние приборы и приспособления, продукты питания, лекарства. Торговая наценка за счет сокращения услуг ниже на 10-25% в сравнении с конкури​рующими форматами магазинов (универмаги, специализирован​ные магазины). Примером служат магазины сети Kmart, а в Рос​сии— сети Пятерочка и Копейка. Разновидность дискаунтного дома — складской клуб (warehouse club) — предлагает своим членам извест​ные марки товаров с большой скидкой и работает по принципу «плати и забирай» (cash-and-carry); члены клуба должны покупать клубное членство. Еще один дискаунтер — ритейлер цен со скидкой (off-price retailer) — закупает известные марки со скидкой (избыточные или бракованные товары) и переносит скидку покупателям. В США эти магазины концентрируются в моллах (outlet malls).
Супермаркет (supermarket), или универсам, несет множество линий продуктов питания и сопутствующие товары (посуда и сред​ства ухода за домом) на торговой площади в среднем около 4 ты​сяч квадратных метров. Число товарных единиц учета — 20 тысяч. Форма торговли — самообслуживание. Предназначен для удовлет​ворения основных потребностей домохозяйств в продуктах пита​ния. Гипермаркет (hypermarket) отличается от супермаркета боль​шим размером торговой площади — около 20 тысяч квадратных метров, более широким ассортиментом (40 тысяч наименований, или единиц учета), наличием ряда линий непродовольственных товаров (мебель, бытовые приборы, одежда) и набором дополни​тельных услуг. Здесь есть рестораны, парикмахерские, отделения банков, пекарни. Суперцентр (supercenter) — аналог гипермарке-та, но на меньшей в два раза площади используют в американском штате Калифорния крупнейшие сети — Wal-Mart, Kmart, Target [Boone etal., 2001, p. 442].
Ритейлеры демонстрационного зала и склада (showroom and warehouse retailers) рассылают потребителям каталоги и продают товары по образцам, выставленным в демонстрационном зале. Цены низки за счет минимума услуг, использования недорогих складов и продаж товаров с длительным сроком хранения — мелких при​боров и приспособлений, игрушек, спортивного оборудования, сувениров, украшений.
Сетевые ритейлеры могут сочетать различные типы розничных точек, наилучшим образом отвечающие запросам потребителей Разных сегментов рынка. Так, например, Wal-Mart имеет четыре Розничных департамента и, соответственно, типа розничных то-
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чек — Wal-Mart Supercenters, Discount Stores, Neighborhood Markets (местные торговые центры) and SAM'S CLUB warehouses (склад​ские клубы), предлагающие товары в нескольких регионах мира.
12.2.2. Маркетинговая стратегия розничных операторов
Розничные операторы разрабатывают маркетинговую стратегию так же, как производители и оптовые торговцы, исходя из целей фирмы и стратегических планов. Организация ведет мониторинг внеш​ней среды, идентифицирует маркетинговые возможности и ограни​чения, оценивает свои собственные сильные и слабые стороны. Стра​тегия розничного оператора содержит два ключевых решения: 1) выбор целевого рынка и 2) разработка розничного комплекса (retailing mix) для выбранного рынка. Розничный комплекс спе​цифицирует продуктный ассортимент и набор услуг, ценовое ре​шение, решение о распространении и продвижении.
Выбор целевого рынка
Выбор целевого рынка розничного оператора предшествует раз​работке розничного комплекса. Розничные операторы используют демографические, географические, психографические критерии для сегментации рынка. При выборе целевого рынка учитываются раз​мер сегмента и его потенциал прибыльности, уровень конкурен​ции в сегменте. Решение о целевом сегменте — это решение оо Уровне доходов (высокий, средний, низкий) своих потребителей, роде занятий, образе жизни. Важно идентифицировать предпочте​ния своих потребителей — низкие или средние цены, удобств месторасположения, разнообразие ассортимента. Так, например, популярность мелкооптовых рынков для основной массы росси -ского населения обусловлена низкими ценами, широким аСС0^ ментом выбора на одной торговой территории. Отток массов покупателя на оптовые рынки побудил бывшие советские УНЯ?Р маги переместиться в более высокую ценовую категорию. ВНР целевой сегмент, розничный оператор разрабатывает маРке™" вую стратегию, или розничный комплекс, способный прда этих потребителей в свои магазины.
Продуктный ассортимент Розничный торговец решает, какие товарные категории, W дуктные линии и специфические предметы внутри линии до 320
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предлагаться потребителям. Для наиболее эффективной организа​ции торговли строится планограмма (planogramm) — диаграмма представления товаров внутри магазина. Популярный подход мерчандайзинговой стратегии — управление категориями товаров (category management), объединяющий закупочную и мерчандай-зинговую функции. В этом подходе каждая продуктная категория розничных товаров рассматривается как центр прибыли, и марке-тер управляет изменениями в наборе и содержании каждой из ка​тегорий. В последние несколько лет универмаги испытывали серь​езное давление со стороны оптовых рынков и специализирован​ных магазинов. В результате они избавились от низкоприбыльных категорий товаров и товаров с высокими накладными расходами (мебель, игрушки, приборы).
Розничные сети в последние годы усилили свои позиции в ка​честве лидеров каналов распределения во многих странах мира. Реализуя оптовоторговые операции, они диктуют свои условия поставки производителям. Распространение технологии сканиро​вания в розничной торговле позволяет сетям собирать информа​цию, необходимую производителям для анализа рынка и марке​тинговых исследований. Крупные розничные торговцы диктуют производителям спецификацию продуктного дизайна. В результате Между поставщиками усиливается борьба за место на полочном пространстве розничных сетей. Одним из средств борьбы за полоч​ное пространство является выпуск производителем новых вариа​ций продукта — учетных ассортиментных единиц (stockkeeping unit) (новых моделей, габаритов, размера упаковки).
Крупнейшие розничные сети, такие как Wal-Mart, Sears, Kmart, являются лидерами маркетинговых каналов для многих товаров. Экономическая мощь сетей позволяет им доминировать в опреде​лении условий сделок с поставщиками. Например, объем продаж сети Wal-Mart в США в три раза превышает объем продаж Procter « Gamble [Kotler et al., 2001, p. 492]. Мощные розничные сети тре​буют ценовых и промоциональных уступок (скидок за рекламу) от производителей в качестве условий для продаж своих продуктов. «ггейлеры требуют от производителей участвовать в своих систе​мах электронного обмена данными (electronic data interchange). Ри-теилеры могут требовать от производителей зачетов за размещение ка полке нового товара (slotting allowance), т.е. скидок за введение овара в ассортимент. В США плата за размещение нового товара «а полке на уровне глаз покупателя может достигать 200 тысяч Долларов [Boone et al., 2001, p. 431]. Ритейлеры также могут взи-
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мать с производителей плату за провал продукта (falure fee), т. е. компенсацию ущерба от невыполнения продуктом прогноза про​даж. Эта плата включает затраты на выведение товара из ассорти​мента и плату за неполученный доход. Также ритейлеры могут взи​мать с производителей: ежегодную плату за сохранение товара в ассортименте, товарные зачеты, скидки на закупки в большом объеме; плату за проведение опросов для исследований, проводи​мых ритейлером, и даже плату продавцам за представление нового товара. Производители, не способные отвечать требованиям ри-тейлеров, могут обнаружить, что не способны построить свои про​дажи на рынке в должном объеме.
Российские сети используют опыт иностранных сетей. Так, по данным газеты Коммерсантъ, в 1997 г. сеть Перекресток взимала с компании Coca-Cola компенсацию за неполученную прибыль в те​чение двух лет за отказ от продаж конкурирующего напитка Pepsi в размере 0,9 доллара за каждую проданную упаковку Coca-Cola, Немецкая оптовая сеть Metro AG, пришедшая в Россию, предъя​вила производителям список из двенадцати платежей и бонусов. Сеть дискаунтеров Пятерочка, которой сегодня принадлежит супермаркетов в Москве и Петербурге, включает в договор по​ставки входные платежи, дополнительные скидки, платеж за каж​дый вновь открытый магазин, ретробонус по результатам продаж, отсрочку платежей [Коммерсантъ, 13.11.02, с 20].
Стратегия обслуживания потребителей
Ритейлеры могут предлагать посетителям такие услуги, ка •
доставка и установка покупок (домашней техники, компьютер  h
обслуживание и ремонт (компьютеров), электронный шоПП
(через Интернет и электронные киоски), упаковка подарков, ^v
тегия обслуживания потребителя должна определять, какие >'i
ги и на каких условиях (платные или бесплатные) предо0™5™.
ся покупателям. Стратегия сервиса потребителей зависит от: р
ра магазина, его типа и месторасположения; TOB^Ln0.
ассортимента; услуг, предлагаемых конкурентами; ожидани
требителей; финансовых ресурсов.
ранение
Фокус потребительского сервиса - привлечение и coaf Целевых потребителей и за счет этого - увеличение продаж    v были. Некоторые услуги, такие как удобные туалетные *™   № холлы и салоны, кофе в дополнение к покупке, фонтаны длl        p обеспечивают комфорт покупателей. Некоторые услуги, н J   m присмотр за детьми, помогают посетителю сделать процесс
322
12. Розничная, оптовая торговля и прямой маркетинг
менее обременительным. Например, выбор, оплату, оформление доставки домашней техники в сети Sears потребитель может сделать через Интернет, посетив сайт www.sears.com. Одновременно оказы​вается услуга вывоза старой техники, заменяемой покупкой.
Потребительские услуги могут также помогать формировать спрос на товары. Поэтому, например, крупные книжные магази​ны проводят для посетителей встречи с писателями. При магази​нах крупнейших сетей продажи компьютеров {CompUSA, напри​мер) существуют курсы обучения работе на компьютере.
Ценовая стратегия
Цены отражают цели и политику маркетинга розничного опе​ратора. Кроме того, цены влияют на восприятие ритейлера потре​бителем. Потребители понимают, что цены, качество товаров и комфорт на оптовом рынке отличаются от того, что они могут найти в специализированном магазине. Важными элементами це​новых решений ритейлеров являются наценки и скидки.
Наценка (markup) — это сумма, добавляемая ритейлером к закупочной цене товара для установки его окончательной цены продажи. Так, например, если товар закуплен ритейлером у по​ставщика по цене 6 рублей за единицу, а продается ритейлером за Ю рублей, то наценка составляет 4 рубля. Величина наценки зави​сит от двух маркетинговых решений:
а)
услуги, оказываемые покупателю ритейлером. При прочих
равных условиях ритейлеры, предлагающие больше услуг, делают
более высокую наценку для покрытия своих затрат;
б)
скорость оборота запасов (inventory turnover rate). При про​
чих равных условиях магазин с более высокой скоростью оборота
запасов может покрыть свои затраты и получить прибыль, делая
меньшую наценку.
Слишком большая наценка может отпугнуть покупателей, а слишком низкая не генерирует достаточного дохода для покрытия затрат ритейлера и получения прибыли. Наценка рассчитывается обычно в процентах либо от цены продажи товара ритейлером, либо к цене закупки товара ритейлером у поставщика.
Наценка о/ „                                    Сумма, добавленная к цене закупки
оценка, /0 от цены продаж =
-
-
—
Цена продажи ритейлера
Haupui/= о/
Сумма, добавленная к цене закупки
'«ченка, /о на цену закупки =      ——
■

Цена закупки ритейлера
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Таким образом, если единица товара закупается ритейлеромза 6 рублей, а затем продается за 10 рублей, то наценка к цене закуп​ки составляет 4 рубля, или в процентах (4:6) х 100% = 66,7%. Наценка в процентах от цены продажи составляет
(4:10) х 100% = 40%.
Очевидно, что цена продажи товара ритейлером определяется умножением цены закупки на коэффициент розничного увеличе​ния цены, исходящий из величины наценки к цене закупки. Так, в нашем примере цена продажи ритейлера = 6 х (1 + 66,7%/100%)= = 6 х 1,667 = 10 руб. Если ритейлер стремится определить цену закупки, зная цену продажи товара (исходя из спроса и конкурен​ции) и свою наценку к закупочной цене, то цена закупки равна цене продажи, деленной на коэффициент розничного увеличения Цены закупки. Так, цена закупки = 10 : 1,667 = 6 руб.
Скидка (markdown) используется для сезонных и других рас​продаж товара. Это величина снижения первоначальной цены то​вара и измеряется в процентах.
Стоимостная величина скидки
Скидка, % =
"
Первоначальная цена
Так, в нашем примере скидка в 2 рубля к первоначальной цене продажи 10 рублей составляет 20%: (2:10) х 100% = 20%.
Месторасположение
Месторасположение ритейлера — важнейший фактор его ус​пеха или провала. Ритейлер может располагаться в изолированнее месте, в центральном деловом районе или в шоппинговом центре. Месторасположение определяется такими факторами, как ти продаваемых товаров, финансовые ресурсы ритейлера, характери​стики целевого рынка и доступность для покупателей.
Некоторые ритейлеры используют нестандартные стратег   •
Например, магазины McDonald's располагаются в госпиталях, в
военных базах, на бензозаправках и железнодорожных станци ^
Ритейлеры могут приближаться к потребителям. Так, например,
каждом американском университете есть свой университетски
книжный магазин.
бы
В США локальный шоппинговый центр располагается так, что для населения от 5 до 50 тысяч он находился на расстоянии скольких минут езды на автомобиле. Месторасположение лок
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ного магазина'продуктов питания и товаров повседневного спроса в России — это пешая семиминутная дистанция для основной груп​пы потребителей. Большинство российских потребителей ходит в близлежащий магазин пешком несколько раз в неделю, тогда как американцы едут за продуктами на автомобиле раз в неделю.
Более крупные торговые центры, включающие универмаги или специализированные магазины, могут располагаться на большей дистанции от потребителей. В США такой центр должен привле​кать население численностью от 20 до 100 тысяч человек, которым требуется проехать до центра несколько миль на автомобиле. Реги​ональный шоппинговый центр в США, включающий около 200 магазинов, должен располагаться на дистанции до получаса авто​мобильной езды для населения численностью 250 тысяч человек.
Стратегия продвижения
Ритейлеры используют такие средства продвижения, как рек​лама, продвижение продаж, паблик рилейшнз, личные продажи. Розничные операторы информируют потребителей о своем место​расположении, товарном ассортименте, режиме работы и ценах. ГМи ейлеры национального масштаба работают с национальными МИ, покупают в них рекламное время и пространство. Реклам-ие листовки розничных магазинов могут вкладываться в местные азеты. В пятничных номерах газеты Коммерсантъ сеть магазинов ьновой техники Партия периодически занимает целую страницу fя СВ0ИХ объявлений-купонов о распродажах на выходные дни. итейлеры могут периодически выпускать и рассылать печатные таеты с купонами (талонами на скидки) на территории прожи-> ния своих потенциальных посетителей. осе чаще розничные операторы продвигают свои товары и ус-^ через Интернет. На сайте крупнейшей розничной сети Wal-т (www.walmart.com) потребитель может выбрать покупку, найти Ис~ЖаИ1^ИЙ Магаз™ сети, а также ознакомиться о новостями и пон°?И6Й ЭТ0Й компании- Потребитель может найти на сайте ку-(талон на скидку), распечатать его и получить скидку при по​пике в магазине.
Фоои рсонал пР°Даж розничного оператора играет важную роль в лать Р°ВаНИИ имиДжа магазина и в убеждении посетителя сде-сет ^купку. Продавцы в торговых залах компьютерных магазинов mQuPUSA Н0СЯТ кРасные Футболки, а в магазинах конкуриру-сети — желтые. Продавцы не стоят за прилавками, а ходят
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по огромному залу, разговаривая с посетителями и предлагая свою помощь. Яркие футболки позволяют посетителю быстро найти про​давца в гуще людей. Продавцы служат источником информации для посетителя и должны располагать обширными знаниями о то​варах, скидках, доставке, размещении товаров, о политике воз​врата, о кредитной политике.
Атмосфера розничной точки — важная составляющая продви​жения. Она создается внешним и внутренним оформлением рознич​ной точки. Внешнее оформление магазина определяется архитекту​рой здания, размещением окон, оформлением входов. Внутренняя атмосфера магазина определяется планировкой и интерьером, тем​пературой и освещением помещений, цветом, звуковым оформ​лением, размещением товаров. Дизайн розничной точки опреде​ляется причинами шоппинга. Это не только покупка, но и жела​ние размяться и развлечься, прервать рутинный ход событий, узнать о новинках, провести время с родственниками и друзьями.
12.3. Прямой маркетинг и внемагазинные продажи
Основная часть продаж происходит в магазинах, однако вне-магазинные продажи служат важным маркетинговым каналом для многих продуктов. Массовый маркетинг ведется для массового по​требителя, которому предлагается унифицированное маркетинго​вое решение, часто через средства массовых коммуникации.
Прямой маркетинг (direct marketing) представляет собой пря​мую связь с тщательно отобранными индивидуальными потреоит' лями в целях получения немедленной реакции и культивирования продолжительных клиентских отношений. Специалисты пРяМ маркетинга коммуникатируют непосредственно с потребителям , часто один на один, на интерактивной основе. Традиционно прям маркетинг использовался в сфере «бизнес-бизнесу» (В2В) и в сф v розничных услуг, однако развитие электронных цифровых техно ^ гий создало предпосылки распространения прямого маркетин на рынке потребительских товаров. Использование баз данных. зволяет подогнать маркетинговый комплекс к потребностям у определенных сегментов и даже индивидуальных покупателеИ>
Прямой маркетинг сегодня — в эпоху Интернет и электро баз данных — не просто прямой маркетинговый канал, т.е.       ^ без посредников, это самостоятельная модель ведения бизнеса.
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компании, как Dell, Amazon.com, eBay, Collbri.ru, Dostavka.ru, начина​лись как директ-маркетеры, т.е. компании только прямого марке​тинга.
Для большинства компаний сегодня прямой маркетинг — не единственный канал продаж, а один из нескольких. Даже Amazon.com имеет несколько оффлайновых магазинов, где поку​патели могут просмотреть полки и подержать книгу в руках.
К основным средствам прямого маркетинга относятся личные продажи («лицом к лицу»), телемаркетинг, маркетинг почтовой рассылки, каталог-маркетинг, телевизионный маркетинг прямого ответа, киоск-маркетинг, онлайновый маркетинг.
Личные продажи
Личные продажи (face-to-face selling, personal selling) — это лич​ные контакты торговых представителей, агентов, продавцов с по​требителями. Личные продажи предполагают установление персо​нального контакта продавца с покупателем, презентацию товара, переговоры и заключение сделки, т.е. продажу товара. Личные про​дажи распространены на рынке «бизнес-бизнесу» (В2В). Исполь​зуются они также и на рынке потребительских товаров. Личные продажи — основной канал продаж конечным потребителям кос​метики компаний Avon и Mary Kay.
Телемаркетинг
Телемаркетинг (telemarketing) — это коммуникации с потре​бителем посредством телефона с целью продажи товара. Системы телемаркетинга могут быть полностью автоматизированы. Телефон​ный номер набирается автоматически, затем передается сообще​ние, записанное на пленку. База телефонных номеров может фор​мироваться из телефонных справочников, системой регистрации клиентов, в процессе проведения розыгрышей призов и лотерей, автоматически фиксироваться службой бесплатного дозвона в ком​панию и call-центрами, а также покупаться. Эффективность теле​маркетинга зависит от качества базы телефонных номеров и про​фессионализма операторов.
Маркетинг прямой рассылки
Маркетинг прямой рассылки (direct mail marketing) — традици-
ная Ф°Рма прямого маркетинга. Основан на почтовой рассылке
официальным потребителям информационных носителей с пред-
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ложением купить товары и услуги — писем, почтовых карточек, брошюр, буклетов, каталогов, домашних многотиражек (перио​дических изданий организаций), видео- и аудиокассет, оптичес​ких дисков (CD-ROM, DVD). От потребителя, получившего пред​ложение о покупке, ожидается запрос на покупку продукта. После рассылки продавцы могут вести телефонный обзвон адресатов, либо принимать заказы на покупку. Маркетинг прямой рассылки опи​рается на технологии баз данных в управлении списками рассылки и сегментации этих списков в соответствии с целями компании.^ Достоинством прямой рассылки является фокус на целевой группе потребителей, гибкость формата (полнота и глубина ин​формации) рассылаемых материалов, возможность персонализа-ции и адаптации материалов для различных групп потребителей. Затраты на прямую рассылку могут быть достаточно высоки. Эффек​тивность рассылки зависит от качества рассылочного листа (концен​трации на целевом сегменте) и соответствия контента рассылки потребностям реципиентов. Негативной стороной прямой рассылки является отношение многих получателей к рассылаемым предметам как к почтовому мусору. Традиционной ошибкой прямой рассылки в России является массовая прямая рассылка, когда листовки узкого характера интереса (строительство загородных домов, ремонт холо​дильников) регулярно и постоянно забивают все почтовые ящики всех жителей района города. Большинство жителей выбрасывают пачки листовок, не глядя на них и тем более не читая.
Телевизионный маркетинг прямого ответа
Телевизионный маркетинг прямого ответа (direct resPon television marketing) представляет собой информирование тел v телей о товаре по телевизору с последующей возможностью ДО потребителя заказать товар по телефону или купить его в оПРе*е] ленном месте. Телереклама прямого ответа содержит номер те * фона и координаты поставщика, куда телезритель может ^W™   ю за покупкой. Телемагазин представляет товар и его демонстран на экране, а также условия заказа, оплаты и доставки товара купателю.
Интернет-розница
Интернет-розница (internet retailing) — продажа HHTepIJJI'TL. тендерами товаров и услуг конечным потребителям через п
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нет. Интернет-ритейлеры представляют посетителям виртуальные витрины товаров (virtual storefronts), где посетитель может сделать выбор и совершить покупку, которая доставляется ему в указан​ное месторасположение. Интернет-ритейлеры часто не несут тра​диционных складских запасов или имеют их в минимальном объе​ме, формируя под текущие заказы.
Land's End (www.landsend.com) — крупнейшая американская компания, которая занимается в основном торговлей одеждой он​лайн и по каталогам. В 2001 г. объем ее продаж составил 1,6 милли​арда долларов. В 2002 г. компания была куплена американской роз-
, ничной сетью Sears, рассчитывавшей заполучить молодых и обес​печенных клиентов Land's End, привыкших заказывать товары через Интернет [Коммерсантъ, 20.05.02, с. 17]. Магазины, сочетающие онлайновую и оффлайновую торговлю, получили в США назва​ние Clics & Bricks (щелчки и кирпичи). На web-сайтах розничных сетей Wal-Mart (www.walmart.com), Kmart (www.kmart.com), Sears (www.sears.com) посетитель может выбрать и заказать товар, опла​тить покупку, отследить состояние своего заказа, ознакомиться с политикой возврата, а также воспользоваться онлайновым клиент​ским сервисом.
Интернет-розница — динамично развивающаяся сфера торгов-
i ли; составляющая электронной коммерции. Оценка объема про​даж интернет-ритейлеров в 2003 г. составляет 108 миллиардов дол​ларов [Boone et al., 2001, p. 444]. К проблемам продаж через Ин​тернет относятся безопасность трансакций, а в России также и недостаток развития информационной, финансовой инфраструк​туры и знаний потенциальных покупателей.
Продажи через автоматы и киоски
Продажи через автоматы и киоски автоматизируют процесс закупки. Через автоматы продаются закуски, газеты, напитки; бан​коматы выдают и депонируют денежную наличность. Электронные киоски устанавливаются в залах сетевых магазинов продажи по​требительских товаров. Не найдя нужного предмета в зале, посети​тель может автоматически заказать товар нужной спецификации, оплатить с помощью кредитной карты и указать место доставки Скупки.
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13. ИНТЕГРИРОВАННЫЕ МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ
13.1.
Коммуникации и маркетинг
Модель коммуникации
Цели маркетинговых коммуникаций
13.2.
Средства маркетинговых коммуникаций
13.2.1. Паблик рилейшнз (ПР) Преимущества ПР Недостатки ПР
13.2.2. Реклама Преимущества рекламы Недостатки рекламы
13.2.3. Личные продажи Преимущества личных продаж Недостатки личных продаж
13.2.4. Продвижение продаж Преимущества продвижения продаж Недостатки продвижения продаж
13.3. Критерии выбора и сочетание средств маркетинговых __
коммуникаций
13.4. Процесс разработки маркетинговой коммуникации
13.5. Бюджет продвижения
Метод процента от оценки масштаба операции Метод «конкурентный паритет» Метод «все, что можно позволить» Метод «цели и задачи»
13.6.
Оценка эффективности продвижения
13.7.
Планирование интегрированных маркетинговых
коммуникаций
13.1. Коммуникации и маркетинг
Маркетинговые коммуникации (marketing communications), wjj продвижение (promotion)— это обмен маркетинговой информащ между двумя и более людьми. К основным средствам маркетинговъ коммуникаций относятся паблик рилейшнз, реклама, личные пр -Дажи, продвижение продаж. Интернет-сайты, электронная и п чтовая рассылка, информация «из уст в уста», упаковка, интер)V и планировка торговых помещений также несут маркетинго у информацию потребителю. Очевидно, что собственно элемен
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маркетингового комплекса являются источниками маркетинговой информации. Продуктные характеристики, цена и место продажи могут свидетельствовать, например, о высоком или, наоборот, низком качестве продукта.
Определение коммуникации и ее основная схема универсаль​ны для менеджмента, маркетинга и паблик рилейшнз. Коммуника​ции — это обмен информацией между двумя или более людьми. Спе​циалисты маркетинговых коммуникаций используют основную мо​дель коммуникаций для планирования, оценки и анализа своих решений.
Модель коммуникации
Все средства маркетинговых коммуникаций имеют в своей ос​нове универсальную модель коммуникации (рис. 13.1.1). Самая про​стая модель коммуникации — это S-M-R, где S (source) — ис​точник, посылающий сообщение М (message) получателю R (receiver). R и S соединяет обратная связь.
Источник— это лицо или организация, генерирующее сообщение. Источником рекламного сообщения является рекламодатель; ис​точником сообщения персональных продаж может быть продавец, а "Р-сообщения — информационное агентство. Инициируя ком​муникацию, источник стремится донести до получателя (целевой аудитории) некоторую идею.
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Обратная связь
Рис. 13.1.1. Модель коммуникации
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Идея сообщения — это то, что хочет сообщить получателю ис​точник сообщения. Идеей рекламного ролика или обзорной статьи может быть «"А" — лучшее средство от простуды» или «"В" -преуспевающая компания». Идею предвыборной кампании В. Пу​тина на выборах 2000 г. один из его конкурентов определил как «Путин — Президент!».
Для того чтобы довести идею до целевой аудитории, ее нужно представить в определенной форме — закодировать. Кодировант-это представление идеи, которую стремится донести до получателя источник, в кодах, или символах. Коды — это символы, или знаки, переводящие идею на язык, понятный получателю. Кодирование должно обеспечить интерпретацию сообщения получателем в со​ответствии с целью коммуникации, поставленной отправителем. В качестве кодов могут использоваться слова устной и письменной речи (лексика, а также темп, стиль речи), визуальные образы (лю​дей, товаров, предметов интерьера), запахи, звуки, цвет, жесты. Кодированием занимаются те, кто готовит сообщение: спичрайте​ры, редакторы, копирайтеры, криэйторы, художники, политтех-нологи.
Сообщение— это закодированная идея, то, что источник пере​дает получателю. Поскольку коммуникация — целенаправленное действие, важно знать — что же составляет сообщение. В числе ведущих компонент сообщения три:
1) содержание сообщения — что оно, собственно, содержит. мысли, аргументы, доводы, факты;
2) средство передачи (канал) сообщения: Интернет, телеви​дение, личная встреча, газета, журнал, радио, уличный щит, пуб​личное выступление;
3) личность, делающая сообщение. Очень часто люди не отде​ляют образ или личность спикера от того, что он говорит.
Обычно источник имеет представление о том, как бы он х тел, чтобы сообщение интерпретировалось получателем. Достиже​ние определенного результата интерпретации, т. е. толкования с общения получателем, предполагает должное кодирование ИД сообщения. Процесс кодирования зависит от профессионала кодирующего, от располагаемого им спектра возможностей коди​рования. Кроме того, возможности выбора кодов, знаковых с\ тем зависят от конкретного канала, или средства передачи соо ния, интернет-сайта или интернет-рассылки, конкретной газ или журнала, прямой почтовой рассылки, радио, телевидени •
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Декодирование сообщения — это перевод его на язык получателя. Потребитель, получая сообщение, декодирует, или интерпрети​рует, его. Декодирование определяется способностью получателя распознавать и интерпретировать коды, использованные для пере​дачи идеи. Декодированием занимаются также те, кто ведет мони​торинг СМИ, занимается анализом маркетинговых коммуника​ций и ведет маркетинговые исследования.
Мисинтерпретация сообщения потребителем имеет место в случае неадекватной реальности цели или идеи маркетинговой коммуникации, неправильно выбранных целевой аудитории, сис​темы кодов или канала передачи сообщения; в силу недостатка компетентности кодировщика (декодировщика).
Получатель — лицо или группа лиц, принимающих сообщение. Получатель, для которого отправляется сообщение, — это целевая аудитория коммуникации. Принимающий сообщение, независимо от его реакции, — неотъемлемый элемент коммуникации, без него коммуникации нет. Цель коммуникации может не быть достигнута, если сообщение прошло мимо целевой аудитории общественности.
Маркетинговая коммуникация — двусторонний процесс, в нем важна обратная связь, или реакция получателя сообщения. В услови​ях развития телекоммуникаций роль получателя сообщений стано​вится более активной. Например, в Интернет он сам ищет информа​цию, в том числе с помощью поисковых систем (www.google.com, www.yandex.ru), вводя ключевое слово в поисковую строку. Рас​сматривая коммуникацию как двусторонний процесс равных уча​стников, как обмен сообщениями между ними, модель коммуни​кации можно развернуть (рис. 13.1.2). Энкодер (encoder) — система средств кодирования идеи отправляемого сообщения коммуника-
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Рис. 13.1.2. Модель коммуникации как обмена сообщениями
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тором, а декодер (decoder) лученного сообщения.

система средств декодирования по-
бели маркетинговых коммуникаций
Маркетинговые коммуникации — реклама, паблик рилейшнз и др. — ведутся с определенной целью. При этом цели маркетинго​вых коммуникаций не идентичны целям маркетинга. Известно, что к целям маркетинга относятся — объем продаж, прибыль, доля рынка, выход на новый рынок, выпуск нового продукта. Цели маркетинговых коммуникаций — коммуникационные, причем по​купка продукта, столь важная для продавца, — лишь одна из^не-скольких целей. Поэтому цели маркетинговых коммуникаций не должны заменяться целями маркетинга.
Маркетерам следует ожидать различную реакцию на свои комму​никации. До инициирования маркетинговых коммуникаций важно знать — насколько целевая аудитория осведомлена и информиро​вана о продукте и как она к нему относится. Чтобы разобраться в различных эффектах, которые может дать презентация продукта (средствами ПР, рекламы, личных продаж и т. д.), процесс ком​муникационного воздействия можно рассматривать как лестницу, или серию иерархических шагов (рис. 13.1.3) [Zikmund et al., 1996,
Покупка

Убеждение
ПХ
Предпочтение
Знание

Расположение
~И

Осведомленность
Игнорирование марки
Рис. 13.1.3. Иерархия коммуникационных эффектов, или лестница продвижения
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р. 496; Belch et al., 1993, p. 275]. Целевая аудитория (и ее отдельные сегменты) может находиться в одном или более коммуникацион​ных состояний. Продвижение можно рассматривать как силу, дви​жущую людей вверх через серию этих состояний, или ступеней, об​разующих иерархию коммуникационных эффектов. При этом каж​дая из ступеней обозначает один из коммуникативных результатов:
1. Игнорирование марки. Около подножия лестницы стоят по​тенциальные покупатели, которые абсолютно не осведомлены о существовании данного продукта. Поэтому они далеки от покупки.
2. Осведомленность. Ближе к покупке, но все еще далеко от кас​сира те, кто просто осведомлены о существовании продукта. Это потенциальные покупатели, которые что-то слышали или читали о продукте и запомнили его название.
3. Знание. Выше на ступеньку — те потенциальные покупатели (prospects), кто знает, какие выгоды/преимущества продукт пред​лагает.
4. Расположение. Еще ближе к покупке те, кто имеет благопри​ятное отношение к продукту, кому продукт нравится.
5. Предпочтение. Те, чье благоприятное отношение развилось До точки предпочтения над другими возможностями, выше еще на ступень. ■
6. Убеждение. Ближе к покупке те, кто спаривает предпочтение с желанием купить и убеждением, что покупка была бы правильной.
7. Покупка. Наконец, конечно, — шаг, который транслирует это намерение купить в реальную покупку.
Таким образом, потребители могут двигаться через семисту-пенчатую иерархию, от полного игнорирования существования марки до покупки этой марки. Когда решение о покупке ведет к вознаграждению, т. е. покупка удачна, покупатель удовлетворен, его поведение получает подкрепление (reinforcement) и вероят​ность повторной покупки увеличивается.
Иерархическая модель предполагает, что коммуникация мо​жет не быть одноступенчатым процессом. Маркетеры используют пРодвижение, чтобы побудить покупателей измениться, т. е. дви​жься вверх по лестнице. Коммуникации могут быть нацелены на любую ступень в зависимости от цели коммуникации. Вопрос в т°м, на какую ступень должен нацеливаться маркетер?
Часть ответа следует из сущности продукта. Маркетер нового Продукта, например, микросхемы, являющейся частью новых ком-^икационных технологий, имеет набор проблем продвижения, отличный от проблем маркетера фторсодержащей пасты. Комму-
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никация о фторсодержащей зубной пасте не нуждается в ведении обширной дискуссии по поводу того факта, что фтор помогает предотвратить кариес. Большинство потребителей уже осведомле​ны о преимуществах фтора. И наоборот, продавцу почти револю​ционного продукта, возможно, необходимо потратить значитель​ные усилия для того, чтобы объяснить потребителю: что пред​ставляет собой продукт, как он работает и даже то, что он вообще работает.
Организация, стремящаяся к эффективному продвигающему сообщению, должна начать с одного из основных правил — иден​тифицировать целевой рынок, или целевую аудиторию. Весь ком​муникационный процесс должен быть построен вокруг предпола​гаемого получателя сообщения. Ключевой вопрос: «Каково комму​никационное (когнитивно-аффективно-поведенческое) состояние целевой аудитории?»
На этапе неосведомленности потребителя о продукте важно обес​печить его информацией — это могут быть новости в СМИ, ана​литические обзоры состояния и инноваций в отрасли.
Если маркетинговая организация стремится влиять на тех, кто
сейчас находится на ступени осведомленности или знания, первич​
ная цель продвижения — предоставить фактическую информацию.
Так, например, потенциальные потребители программного сред​
ства могут быть осведомлены о факте его выпуска и могут знать его
основные преимущества. Для дальнейшего движения этих потре​
бителей к стадии покупки важно обеспечить их информацией о
конкретных пользовательских характеристиках продукта, отзыва​
ми о первых результатах использования, а также предоставить воз​
можность апробации продукта.
,
Обращение к потребителю на стадии расположения, или пред​
почтения, требует продвигающих сообщений, нацеленных на под​
держку существующих благоприятных чувств о предлагаемом то​
варе или услуге. На этом этапе потенциальному потребителю пр
граммного средства можно предоставить возможность обуче
пользования продуктом.
й.
Целевые потребители на стадии убеждения очень близки к д ствию - покупке, но им может быть нужен небольшой тол:    • чтобы они начали действовать. Таким толчком может быть т^ ние о том, что сейчас время для покупки, что цены могут п вверх или что есть купоны «два-за-одну-цену». Это может мо ровать потребителей двигаться вверх по лестнице до конечно пени — покупки. 336
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Продажа — не конец линии коммуникационных эффектов. Пос​ле покупки можно напомнить потребителю продукта о ценности/ эффективности продукта. Маркетер может продолжить использо​вание продвигающих сообщений для поддержки покупателя в ве​ровании, что была сделана хорошая покупка. Например, рекламо​датели часто покупаемых продуктов, таких как чистящие средства, жевательная резинка, пиво или газированные напитки, часто на​поминают покупателям, что те удовлетворены продуктом. Так, на​пример, отбеливатель «Ас» и жевательная резинка «Dirol» не по​зволяют российскому телезрителю забыть о своем существовании больше чем на час. Продвижение нечасто покупаемых продуктов (телевизоров, компьютеров, корпоративных информационных си​стем) может побуждать покупателя сказать приятелю о покупке или напомнить, что компания продает и другие прекрасные про​дукты. Такие усилия рекламодателя часто сокращают потребитель​ский постпокупочный диссонанс и генерируют информацию «из-уст-в-уста».
Покупатели не всегда движутся по всем стадиям «лестницы», например, в ситуациях низкой вовлеченности потребителя в про​цесс принятия решения о покупке, тем не менее модель полезна в понимании механизма продвижения.
Различные инструменты коммуникаций имеют различный уро​вень эффективности на каждой из стадий покупочного процесса. Так, реклама и ПР очень эффективны на стадии формирования осведомленности, однако их эффективность не идет в сравнение с эффективностью персональных продаж на стадии продвижения покупателя собственно к совершению покупки. Реклама, тем не менее, обеспечивает поддержку уверенности покупателя в правиль​ности выбора и тем самым увеличивает вероятность позитивного послепокупочного поведения, такого как повторные покупки. Про​движение продаж само по себе дорогостоящий и менее эффектив​ный путь генерирования осведомленности, однако оно может быть высокоэффективным в движении потребителя от убеждения к по​купке.
В идеале комплекс продвижения планируется так, чтобы соот​ветствовать информационным требованиям всех целевых потреби​телей. Проблема выбора средств (реклама, ПР) и инструментов коммуникации (телереклама, реклама в прессе) осложняется тем, что рынок не движется одновременно через каждую стадию, не​которые потребители движутся медленнее, чем другие. Поэтому коммуникации должны направляться на все стадии движения по-
337
22-644
Раздел ill. Реализация рыночных возможностей: маркетинговый комплекс
требителя к совершению покупки и последующих повторных по​купок. Это значит, комплекс коммуникаций не разрабатывается только для новых покупателей или только для постоянных поку​пателей. Некоторые элементы комплекса могут быть направлены на целевых потребителей на более низкой стадии иерархии ком​муникационных эффектов, другие — на потенциальных потреби​телей около вершины лестницы. Даже маркетеры инновационных продуктов должны помнить о том, что потенциальные покупатели могут быть обнаружены на всех стадиях иерархической лестницы. Многие потребители, покупающие инновационный продукт (ком​пьютер или программные средства, например) впервые, неопыт​ны. Однако некоторые люди — энтузиасты и любители оригиналь​ных компьютерных решений, имеют значительные знания и опыт в области новых компьютерных технологий.
Последовательность этапов продвижения потенциального по​требителя к покупке не всегда одинакова. Бывает, что пробная по​купка марки вызывает удовлетворенность потребителя и только после этого он отдает ей предпочтение и покупает именно ее. Не случайно стадии коммуникативной реакции образуют три группы: когнитивная, аффективная, поведенческая (рис. 13.1.4).
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Рис. 13.1.4, Группы коммуникационных эффектов: когнитивная, аффективная, поведенческая
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Формирование потребительского поведения может использо​вать различную последовательность групп коммуникационных эф​фектов: когнитивная-аффективная-поведенческая, аффективная-когнитивная-поведенческая, поведенческая-аффективная-когни​тивная и др.
Планирование коммуникации должно опираться на количе​ственные оценки состояния сегментов рынка по ступеням комму​никационной иерархии — фактические и целевые. Так, например, если целевая аудитория не осведомлена или мало осведомлена о продукте (услуге) организации, целью коммуникации должен быть рост осведомленности целевой аудитории. Эта цель должна выра​жаться количественно, например, рост осведомленности от 5% Целевого рынка до 25%. Измерение параметра осведомленности ведется на основе опроса респондентов, представляющих целевую аудиторию. Выборка должна соответствовать требованиям репре​зентативности. Достижение конкретной коммуникационной цели, имеющей количественное измерение, требует решения конкрет​ных задач. Эти задачи — проведение акций ПР и продвижения продаж, размещение рекламы измеряются в стоимостном выраже​нии на основе существующих расценок и тарифов.
13.2. Средства маркетинговых коммуникаций
Для достижения маркетинговых целей организации (и индиви​дуумы) используют четыре основных средства маркетинговых ком​муникаций, или продвижения: рекламу, личные продажи, про​движение продаж и ПР (рис. 13.2.1).
^действительности набор средств коммуникации маркетинго​вой информации более обширен. Сам по себе каждый из элемен​тов маркетингового комплекса коммуникатирует, т. е. сообщает определенную информацию потребителю. Низкое качество продукта или услуги говорит потребителю больше, чем любая реклама. Вы​сокая цена несет потребителю сообщение, отличное от того, что несет низкая цена. Цена нередко выступает индикатором качества. Место покупки также несет сообщение — престижный магазин ^>ще обеспечивает товару более высокую воспринимаемую цен​ность, чем уличный рынок.
Наряду с указанными четырьмя основными средствами марке-инговых коммуникаций (реклама, личные продажи, продвиже​ние продаж и ПР) называют также прямой маркетинг, спонсор-
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МАРКЕТИНГ

ПАБЛИК РИЛЕЙШНЗ — установление
и поддержание коммуникаций
в организационной среде в целях обеспечения
благоприятного поведения среды в отношении
организации
РЕКЛАМА — любая платная форма неличной презентации и продвижения идей, товаров, услуг известным спонсором
Маркетинговые коммуникации (продвижение)

ЛИЧНЫЕ ПРОДАЖИ — устная презентация в беседе с одним или более перспективным покупателем в целях совершения продажи
ПРОДВИЖЕНИЕ ПРОДАЖ — предоставление дополнительного стимула, провоцирующего покупку (краткосрочная цена, приз, подарок)
Рис. 13.2.1. Основные средства маркетинговых коммуникаций
ство, Интернет, информацию «из уст в уста», упаковку, экспози​цию в точке продаж. Действительно, все эти средства коммуника​ций несут маркетинговую информацию, однако по форме, со​держанию и методам передаваемой информации представляют собой в значительной степени сочетание уже названных средств. Например, реклама и ПР-информация могут размещаться на ин​тернет-сайте. А прямой маркетинг (электронный магазин, напри​мер) включает интернет-рекламу и элементы индивидуальной работы с потребителем (личных продаж). Спонсорство предпола​гает формирование позитивного имиджа (ПР), а также рекламу. Информация «из уст в уста» — распространение сведений о про-ДУкте/компании по каналам личных или персональных коммуни​каций, что характерно для личных продаж. Упаковка сочетает эле​менты рекламы (сведения о продукте и производителе) и эксп-зиции в точке продаж. Экспозиция в точке продаж предполага демонстрацию продукта в упаковке или в действии (элемент пр -зентации личных продаж). 340
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Интенсивное развитие информационных технологий и тенден​ция фрагментации рынков усиливают необходимость дифферен​циации и персонализации маркетингового комплекса, предъявляя более высокие требования к маркетинговым коммуникациям. Мас​совые коммуникации уступают место более специализированным, сфокусированным на отдельных сегментах целевой аудитории. Уси​ливается роль электронных интерактивных средств коммуникации. Развитие информационных технологий и информационная пере​грузка целевых аудиторий обусловили актуальность интеграции средств маркетинговых коммуникаций во времени, в простран​стве, по бюджету и исполнителям. Такая интеграция предполагает использование сильных сторон и нивелирование слабых сторон каждого из средств маркетинговых коммуникаций. Рассмотрим ос​новные средства маркетинговых коммуникаций, их преимущества и недостатки.
13.2.1. Паблик рилейшнз (ПР)
Паблик рилейшнз (ПР) — установление и поддержание ком​муникаций в организационной среде в целях обеспечения благо​приятного поведения среды в отношении организации.
ПР — неличная (преимущественно) коммуникация, содержа​щая информацию об организации, продукте, услуге или идее, не оплачиваемая прямо идентифицированным спонсором. ПР пред​полагают неличную коммуникацию с массовой аудиторией. Не​личный компонент показывает, что ПР используют масс-медиа (т. е. телевидение, радио, газеты, журналы, Интернет), посредством которых сообщение может быть передано большим группам инди​видуумов, часто в одно и то же время. Неличная сущность ПР означает, что обычно нет реальной возможности для немедленной обратной связи со всеми получателями сообщения — отправитель и получатели информации разделены пространством и/или вре​менем. В числе исключений — пресс-конференции (в том числе в Интернет), где журналисты и другие участники задают вопросы Уступающему. Однако журналисты и участники пресс-конферен​ции — лишь очень малая часть публичной аудитории (многомил​лионной аудитории телезрителей, радиослушателей, читателей газет и интернет-аудитории), на которую, собственно, и нацелена пресс-конференция. Неличный характер коммуникации, отсроченность обратной связи означают проблемы ситуационного управления
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коммуникацией. Поэтому перед тем, как сообщение отсылается, отправитель должен не только анализировать возможную интер​претацию сообщения аудиторией и реакцию аудитории на него, но и формировать необходимую интерпретацию сообщения и не​обходимую реакцию на это сообщение.
ПР ориентированы не столько на продвижение продукта для потребителей, сколько на продвижение организации, событий или индивидуумов в общественном сознании, среди целевых групп общественности. Потребители — не единственная и не самая зна​чимая аудитория ПР. Развитие информационного обмена в обще​стве побуждает маркетологов и практиков маркетинга (маркете-ров) направлять маркетинговые коммуникации за пределы тради​ционного сегмента покупателей. Все чаще с целевой аудиторией маркетинга (покупатели) ассоциируются группы влияния, лиде​ры мнений, профессиональные сообщества, избиратели и более широкие круги общественности.
ПР — лишь одно из средств продвижения. Если реклама плат​ное средство информирования, то сообщения ПР не оплачивают​ся компанией непосредственно. ПР в цивилизованном мире прак​тически бесплатны для источника. Компания или организация в данном случае стремится получить поддержку СМИ для освеще​ния продукта, услуги, события в интересах обеспечения осведом​ленности общественности, для формирования знания, мнении и поведения целевого рынка. СМИ не берут платы за размещение качественной ПР-информации, если она представляет собой то​вар на информационном рынке и может быть продана потребите​лям СМИ. СМИ выступают здесь как посредник на информацион​ном рынке, продают то, что получено бесплатно, своим подпис​чикам и другим потребителям.
К средствам ПР относятся ньюз-релизы, обзорные статьи, и тории и другие материалы, представляемые в разных жанрах в ра -ньгх СМИ; пресс-конференции, выставки и другие спецмеропр ятия; интернет-представительства, фильмы, видеодиски и Друг средства, которые мы рассмотрим подробнее позднее.
Преимущества ПР
1. Доверие публики. Потребители обычно менее скептИЧ""и отношении благоприятной информации о продукте/услуге, е ^ она приходит из объективного и беспристрастного источниас СМИ, публичной персоны. Рекламе и отделу маркетинга потр тель доверяет меньше. 342
13. Интегрированные маркетинговые коммуникации
2. Информационная ценность для СМИ и целевой аудитории. Качественный ПР-материал повышает рейтинг СМИ и усиливает позицию СМИ на информационном рынке. Качественный ПР-материал — это та информация, на которую получатель (посети​тель интернет-сайта, читатель газеты, зритель информационно-аналитических программ) с готовностью тратит свое время, ког​нитивные и нередко финансовые ресурсы.
3. Низкая цена средств ПР. Компания не платит за время или место в масс-медиа, таких как телевидение, радио, газета или интернет-страница. Компания, конечно, несет некоторые затраты по созданию средств ПР (видеопленка, написание текста, созда​ние представительства в Интернет) или по оплате работы штата, выполняющего эту функцию. Однако эти затраты будут гораздо ниже, чем по другим программам продвижения.
Недостатки ПР
Недостаток контроля компании над сообщением. Организация может написать пресс-релиз или пригласить медиапредставителя просмотреть свой новый продукт в надежде получить благоприятное освещение в газете или в вечерних новостях. Однако нет гарантии. что история о продукте появится в газете вообще или будет трансли​роваться по телевизору в то время, когда целевая аудитория компа​нии его смотрит. Более того, информация о продукте может быть представлена неправильно или некоторые важные детали пропу​щены. Следует также помнить, что известность, создаваемая СМИ. Не всегда благоприятна и может быть разрушительной для органи​зации. Например, информация о небезопасности продукта (авто​мобиля, медикамента, продукта питания) способна резко ухуд-шить позицию на рынке продукта и компании в целом.
Развитие интернет-коммуникаций создает новые возможност Для ПР в силу таких свойств, как глобальность, интерактивность. оперативность, мультицентризм. Ведение социально-этичного мар​кетинга означает расширение масштабов коммуникаций органи​заций и общества, т. е. усиление позиций ПР в маркетинговых ком​муникациях.
13.2.2. Реклама
Реклама — это любая платная форма неличной презентации продвижения товаров, услуг, идей идентифицированным спонсором.
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Платность коммуникации означает, что пространство или время для рекламного сообщения должно, как правило, покупаться. Ис​ключение составляет социальная реклама, или, как она называет​ся в США, — объявления общественных служб. В этом случае рек​ламное пространство или время предоставляются медиа бесплатно. Неличный компонент рекламы, так же как и ПР, показывает, что реклама использует масс-медиа (т. е. телевидение, газеты, Интер​нет, радио, журналы), посредством которых сообщение может быть передано большим группам индивидуумов, часто в одно и то же время. Неличная сущность рекламы означает, что обычно нет воз​можности для немедленной обратной связи от всех получате​лей сообщения. Поэтому до отправления сообщения рекламода​тель должен попытаться понять, как аудитория интерпретирует сообщение и как она на это сообщение ответит.
Преимущества рекламы
1. Поскольку компания платит за рекламное пространство, она может контролировать то, что она хочет сказать (содержание сооб​щения), где и когда она хочет сказать это (канал передачи, время, график размещения, частота передачи) и кому посылается сооб​щение (аудитория СМИ). Срочные публичные заявления компа​ний публикуются в прессе в основном на правах рекламы
2. Реклама может быть затратно-эффективным методом ком-муникатирования с крупными массовыми аудиториями, и затра​ты на контакт с помощью рекламы нередко достаточно низки.
3. Реклама может также использоваться для создания имиджа и символизированных обращений (к потребителю) для продуктов и услуг. Это особенно важно для компаний, продающих трудно диф​ференцируемые (мало отличающиеся) продукты и услуги - гази​рованную воду, пиво, жевательную резинку, мыло, фармпреп Раты. Психологическая ассоциация продукта, создаваемая маро ной рекламой, становится важной частью решений потребител
о покупке.
Недостатки рекламы 1. Затраты на производство и размещение рекламы могут ы очень высоки. Очевидно, что телереклама доступна далеко не компаниям. В США затраты на производство 30-секундного v ламного ролика для национальной марки могут состаБЛЯТЬйск0м тысяч долларов. Цена минуты рекламного времени на россиис
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телевидении может составлять от 4 до 18 тысяч долларов в зависи​мости от канала и графика. Цена рекламного модуля размера А4 в газете Коммерсантъ составляет около 8 тысяч долларов.
2. Отсутствие прямой обратной связи для большинства реклам​ных сообщений. Это затрудняет рекламодателю оценку — получил ли целевой рынок сообщение в должной мере и действенно ли оно.
3. Недостаток доверия к рекламе и простота игнорирования рекламы. Реклама нередко скептически трактуется потребителями. Они воспринимают ее как пристрастную и считают, что основное назначение рекламы — убедить любой ценой, навязать мнение. По​требители воспринимают рекламу селективно — ту, что им инте​ресна, игнорируя массу других рекламных сообщений. Изобилие рекламы создает проблемы для рекламодателей, стремящихся сде​лать свою рекламу замечаемой и воспринимаемой потребителями.
13.2.3. Личные продажи
Личные, или персональные, продажи (personal selling) — устная презентация в беседе с одним или более перспективным покупателем в целях совершения продажи. Личные продажи — форма коммуни​кации «персона—персона», в которой продавец пытается помочь и/или убедить возможных покупателей купить продукт/услугу ком​пании или действовать согласно идее. Отличие личных продаж от прямого маркетинга: в личных продажах присутствует личный кон​такт, т. е. коммуникация персональная. Прямой маркетинг может осуществляться и в неличной коммуникации, например в теле-Рекламе прямого ответа (на экране или в объявлении даны коор​динаты для заказа — телефон, адрес). Интернет-магазин, напри​мер Amazon.com, сочетает прямые продажи с элементами личных коммуникаций — потенциальный потребитель ведет индивидуаль​ный поиск продукта по индивидуальному запросу и может полу​чать по подписке только ему адресуемую информацию о новых поступлениях. Таким образом, ведется индивидуальная работа с Потребителем, находящимся на противоположной стороне земно​го шара.
Преимущества личных продаж
1. Наличие непосредственного контакта (чего нет в рекламе) ™е>кду покупателем и продавцом — либо лицом к лицу, либо через какие-либо телекоммуникации, например в телефонных прода-
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жах. Личное взаимодействие обеспечивает маркетеру коммуника​тивную гибкость. Продавец видит или слышит реакцию потенци​ального покупателя на сообщение и может модифицировать сооб​щение в процессе его передачи в соответствии с реакцией.
2. Личная, индивидуализированная коммуникация позволяет продавцу подогнать и адаптировать сообщение к специфическим нуждам ситуации потребителя.
3. Эффект презентации может быть оценен продавцом немед​ленно в силу наличия немедленной и достоверной обратной связи. В случае неблагоприятной реакции продавец может модифициро​вать сообщение.
4. Непосредственная ориентация на целевые рынки и типы потребителей.
Недостатки личных продаж
1. Высокая стоимость контакта. Визит к потребителю включает затраты на рекрутинг продавца, его обучение, зарплату, его транс​портные и командировочные расходы. Средняя цена обращения/ визита для персональных продаж продукта на организационных рынках составляет в США 300 долларов [Zikmund et al., 1996, p. 560]. Достижение крупных аудиторий посредством персональных продаж может быть очень дорогостоящим.
2. Ограниченность охвата аудитории. Высокая стоимость лич​ных продаж не позволяет охватить большое количество потреби​телей.
3. Различные люди могут не донести сообщение в точности и одинаково. Это осложняет доведение целостного и единого сооо-щения до всех потребителей.
13.2.4. Продвижение продаж
Продвижение продаж — предоставление дополнительного сти​
мула продавцам, дистрибьюторам или конечным потребителям, пр '
воцирующего покупку.
0,
Продвижение продаж (sales promotion) — составная часть р движения (promotion), включающего также и все перечислен ранее средства маркетинговых коммуникаций. Продвижение-.пр даж обычно разделяется на две основные категории - °Рие™в. ванное на конечного потребителя и ориентированное на Т°Р Дев. Ориентированное на потребителя продвижение продажи 346
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лено на конечного пользователя продукта или услуги и включает ряд инструментов, таких как купоны, образцы, премии, возвраты части цены (rebate), соревнования, лотереи и различные материалы в точке покупки. Торгово-ориентированные методы продвижения продаж нацелены на маркетинговых посредников, таких как опто​вики, дистрибьюторы, розничники, и используются для побужде​ния торговцев или складских фирм покупать продукты компании. К таким методам относятся, например, скидки за продвижение (promotional allowances — за рекламу продавцом товара производи​теля, за лучшее место размещения на полке) и товарные скидки (merchandising allowances — за количество купленных товаров; каж​дую 11-ю пиццу — бесплатно); соревнования и торговые показы.
Для многих компаний, например, производителей упакован​ных потребительских товаров, продвижение продаж занимает 60-70% бюджета продвижения. В условиях ограниченного бюджета компании переключают акцент в своей стратегии продвижения с рекламы на продвижение продаж.
Преимущества продвижения продаж
1. Стимулирует посредников и торговцев размещать на полках и продвигать продукт компании.
2. Стимулирует потребителей делать немедленные покупки, т. е. стимулирует краткосрочные продажи. Например, образцы, купо​ны, сокращения цены или предложения премий могут провоци​ровать пробу новой марки или поддержать лояльность к существу​ющей марке. Соревнования и лотереи возбуждают интерес потре​бителя к продукту/услуге и служат гарантией роста внимания к Рекламе или продвигающей демонстрации продукта.
3. Обеспечивает продажи потребителям, чувствительным к цене, которые предпочитают использовать купоны или покупать про​дукты со скидкой.
Недостатки продвижения продаж
1- Краткосрочность результата. Рост продаж временен, и крат​косрочные цели часто достигаются за счет долгосрочного мароч​ного актива (долгосрочной позиции марки).
2. Быстрый рост использования компаниями средств продви​жения продаж перегружает восприятие потребителя, бомбардируя его множеством купонов, соревнований, лотерей.
3. Простота копирования метода конкурентами.
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Как мы видим, каждое из основных средств маркетинговых коммуникаций имеет свои сильные и слабые стороны. Для дости​жения наилучшего результата нужно использовать сильные сторо​ны средств коммуникаций и нивелировать их слабые стороны. По​этому паблик рилейшнз, реклама, личные продажи и продвиже​ние продаж должны быть интегрированы в комплекс маркетинговых коммуникаций. Такая интеграция предполагает: определение пра​вильной пропорции средств коммуникаций, согласованное раз​мещение их во времени и пространстве, распределение между ними финансовых, материальных и человеческих ресурсов организации. Необходима также интеграция внешних и внутренних, вертикаль​ных и горизонтальных коммуникаций организации, а также ин​теграция коммуникаций, комплекса маркетинга и стратегии ком​пании.
13.3. Критерии выбора и сочетание средств маркетинговых коммуникаций
Выбор средств маркетинговых коммуникаций в конкретной ситуации определяется такими факторами, как: 1) характер рын​ка, 2) цели продвижения, 3) характер продукта, 4) стадия жиз​ненного цикла продукта, 5) цена, 6) финансовые ресурсы, дос​тупные для продвижения [Boone et al., 2001, p. 475]. ^
1. Характер рынка. Если рынок представляет собой ограничен​ное число покупателей, персональные продажи могут быть эф​фективными. Однако если потенциальных потребителей множе​ство и они географически рассредоточены на большой террито​рии, затраты на персональные продажи могут быть неприемлемо большими. Для таких рынков имеет смысл экстенсивное исполь​зование рекламы.
Тип потребителя также влияет на выбор средств коммуника​ции. Персональные продажи работают лучше на целевом рынк, состоящем из организаций (индустриальных покупателей, а такж оптовых и розничных торговцев), чем на целевом рынке, сос*_ щем из конечных потребителей. Так, например, фармацевт кие компании в США используют многочисленные штаты пр давцов для продаж назначаемых лекарств непосредственно тр певтам или больницам. Однако для продвижения ле»Р| продаваемых без рецепта конечным потребителям, исполыу 348
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реклама. Когда предписываемые лекарства получают разрешение Администрации по продуктам питания и лекарствам (FDA) на продажу без рецепта, фармацевтические компании переключают свои программы продвижения с персональных продаж на потре​бительскую рекламу.
Целевые сегменты потребителей могут различаться по степени осведомленности, по степени вовлеченности в процесс решения о покупке, по типам мотивации и жизненному стилю.
2. Цели продвижения. Целью коммуникации может быть сообще​ние фактической информации через когнитивное обращение. В этом случае может использоваться паблик рилейшнз, аналитическая ста​тья, пресс-релиз. Если цель продвижения — достижение эффекта расположения, то может использоваться продвижение продаж (пробное использование продукта; тест-драйв; пробные версии программ — share-ware). Целью продвижения может быть закреп​ление покупочной привычки потребителя, для чего используется повторяющаяся реклама, продвижение продаж (клубные карты).
3. Характер продукта. Стандартные продукты с минимальными требованиями обслуживания обычно меньше зависят от личных продаж, чем товары, изготавливаемые по специальному заказу, или товары, требующие частой поддержки и обслуживания. По​требительские товары в большей степени рекламируются, чем про​дукты делового назначения.
Комплекс продвижения может иметь отличия для каждой про-ДУктной категории. Например, маркетинг установок (тяжелое обо​рудование) больше полагается на персональные продажи, чем маркетинг офисных расходных материалов. Комплекс продвиже​ния товаров текущего спроса более вероятно включает рекламу производителя и менее вероятно — персональные продажи. Пер​сональные продажи играют важную роль в продвижении шоппин-7>вых продуктов. В продвижении товаров специфического спроса престижной одежды, аксессуаров, косметики, ювелирных изде-Щ важны как личные, так и неличные продажи. u Средства продвижения варьируют для категорий высокой, сред​ни и низкой вовлеченности потребителя в покупочный процесс; № продуктов длительного и недлительного пользования; для про​дуктов в материальной форме и услуг/идей; для продуктов потре-
т®ль^ких и индустриального назначения не к       дия жизненного цикла продукта. На стадии ввода на рынок еобХодимо информировать потенциальных потребителей о новом Р°ДУКте. Сотрудники службы продаж контактируют с маркетин-
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говьтми посредниками, побуждая их взять продукт. Торговые пока​зы демонстрируют продукты потенциальным дилерам и конечным потребителям. Реклама и продвижение продаж на этой стадии со​здают осведомленность и стимулируют начальные покупки. Так, например, в попытке подтолкнуть продажи компании—произво​дители DVD-плейеров — Sony, Panasonic, Philips, Toshiba, RCA, Samsung, Pioneer, объединили усилия с несколькими видеостудия​ми. Журнальная реклама предлагала покупателю DVD-плейера этих компаний пять бесплатных DVD-фильмов и 13 фильмов бесплат​ного проката.
По мере движения продукта на стадию роста и зрелости рекла​ма не столько информирует, сколько убеждает потребителей де​лать покупки. Личные продажи используются в работе с маркетин​говыми посредниками в целях расширения дистрибуции. Реклама убеждает потребителей купить продукт, подчеркивая отличия про​дукта от конкурирующих марок, заполняющих рынок. На стадии зрелости и в начале спада фирма стремится сократить рекламу и затраты на продвижение продаж. В стадии спада продвижение дол​жно быть креативным для того, чтобы сохранить продукт в созна​нии потребителя.
5.
Цена. Реклама доминирует в наборе средств продвижения
продуктов низкой ценой за штуку, поскольку личные продажи
имеют высокие затраты на контакт. Такие затраты делают личные
продажи неприемлемым средством продвижения низкоценовых то​
варов и услуг. При достижении массовой аудитории с помощью рек​
ламы затраты на контакт невелики. Поэтому реклама часто исполь​
зуется в продвижении жевательной резинки, газированных напит​
ков, пива, легких закусок. Покупатели дорогостоящих товаров
(престижных автомобилей, квартир, профессионального обРаз°'
вания, сложного оборудования и информационных систем) ожи​
дают предоставления исчерпывающей информации о покупке.
Цена продукта в комплексе маркетинга определяет, например, приоритет краткосрочного эффекта продвижения продаж ли эффекта долгосрочного имиджа высококачественного пРоД^каз
6.
Финансовые ресурсы, доступные для продвижения. и
30-секундного ролика по телевидению во время трансляции ъир
Bowl в США стоит два миллиона долларов. Хотя затраты на ко
такт могут быть невелики, бюджет продвижения такого разм v
недоступен для большинства компаний. Однако показ видеореп ^
тажа по местному или кабельному телевидению может уложи
в рамки бюджета многих крупных и средних компаний. 350
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Для решения о выборе средств продвижения маркетеры стре​мятся оценить их значимость в формировании продаж. Рассмот​рим, какой аспект комплекса продвижения приводит покупателя к решению купить конкретную марку компьютера. Возможно, один фактор, такой как квалификация продавца, имел наибольшее вли​яние. Однако факт в том, что все элементы комплекса сделали свою часть работы в совершении продажи. Реклама явилась эффек​тивной в создании общей осведомленности и, возможно, пози​тивного отношения к марке. Продвижение продаж — бесплатное программное обеспечение — привело к решению посетить мага​зин. Личные продажи оказались наиболее эффектными, действен​ными в завершении продажи.
Цели коммуникации влияют не только на структуру комплекса маркетинговых коммуникаций, но и на характеристики каждого из средств маркетинговых коммуникаций. Например, цели комму​никации определяют интенсивность рекламы. Многие компании, такие как Procter & Gamble, рекламируют свой продукт тысячи раз. McDonald's сделала сотни различных рекламных сообщений о сво​их бутербродах. Множество рекламных сообщений по одному и тому же продукту в ряде случаев необходимо. Потому что одного сообще​ния может быть недостаточно, независимо от того, насколько умно оно разработано и реализовано, для того чтобы убедить потребителя изменить отношение или сделать покупку. Продвижение, как прави​ло» становится более эффективным с повторением. Продвижение направлено на изменение знаний, отношения и поведения людей, но люди склонны меняться очень медленно. Привычки и верования, формированные в течение долгого периода, не изменятся быстро всего лишь под действием нескольких сообщений. Презентация со​общения может меняться, как в рекламе чистящих средств компа​нии Procter & Gamble. Эти изменения происходят потому, что дей​ственность продвижения снижается, когда долго и часто повторя-Щаяся презентация становится навязчивой. Обычно существует сильное взаимодействие между перемен​ными в комплексе продвижения. Тогда как потребители испыты-JHot сильное влияние рекламы для лекарств от простуды, внутри-дЗинные экспозиции, упаковка, продвижение продаж, наде​жное на розничных торговцев и деятельность штата личных орговцев, могут также играть роль в конечной покупке данного екарства. Взаимодействие переменных комплекса продвижения еще °лее очевидно на бизнес-рынке. Здесь одна реклама маловероят​но продаст много продуктов, хотя она выполняет важную функ-
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цию поддержки и сопровождения штата персональных продаж. Продавец не сдвинет процесс с места в работе с жестким органи1-зационным покупателем, пока тот хотя бы не ознакомится с ком​панией продавца или линией товаров. Поэтому компании, имею​щие дело с организационными покупателями, должны вести как ПР и рекламу, так и использовать личные продажи, потому что эти элементы продвижения поддерживают друг друга.
Компании выбирают и комбинируют средства маркетинговых коммуникаций, исходя из своих целей и возможностей. Некоторые организации имеют широкий спектр возможностей и вариантов, а потому гибкости в разработке комплекса продвижения. Другие, обыч​но малые компании без обширных ресурсов, ограничены преиму​щественно персональными продажами. Персональные продажи осу​ществляют занятые, чья главная ответственность — вести бизнес.
Практически любой вариант выбора предполагает отказ от чего-либо. Реклама и паблик рилейшнз рассматриваются как весьма эффективное средство поддержки имиджа марки на длительный период. Продвижение продаж рассматривается как тактический, краткосрочный, временный толчок роста продаж. В большинстве случаев продвижение продаж не имеет позитивного эффекта на построение марки, марочной лояльности и на повторные покупки. Ценовые скидки ослабляют имидж качества марки. Бывает, что ги​гантские американские компании—производители потребительских товаров оказываются обременены долгами. Тогда брэнд-менеджеры пытаются поднимать квартальные продажи вместо инвестирования в имидж-рекламу для поддержки марки на долгосрочную перспек​тиву. Для увеличения продаж компании переключают свои марке​тинговые деньги с рекламы на продвижение продаж (купоны, со​ревнования, марки). Поскольку большая часть акций продвижения проводится на локальном уровне, компании перемещают деньги и национальных медиа в локальные. Такие стратегии — доведенные д крайности - имеют риск разрушения ценного брэнд-франчаизи -га, позволяющего маркетерам устанавливать премиальные цень свои продукты.
Интеграционные решения зависят от целей и требуемых спе​цифических реакций потребителей. Например, формировани ведомленности требует рекламы и ПР, тогда как марочное^п v ключение требует продвижения продаж, предварительно n°^v жанных рекламой или прямой рассылкой (direct mail), иi реклама и продвижение продаж разрабатываются для создан1\  до​данных о потенциальных покупателях. Эта база данных дал 352
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Рис. 13.3. Пространственная модель целей/эффектов коммуникаций
пользуется для формирования динамичного диалога и отношений с потребителями.
Для оценки значимости каждого из средств продвижения мо​жет использоваться пространственная модель целей/эффектов про​движения. В трехмерной системе координат — познание (С), аффект (А), поведение (В) — определяется точка, координаты которой по каждой из осей свидетельствуют об абсолютной и относительной значимости каждой из целей продвижения (рис. 13.3). Единицей измерения могут служить ресурсные затраты (финансовые, кадро-вые, временные, материальные) на основе однокритериальной или ^льтикритериальной (интегральной) оценки. Так, на рис. 13.3 по​ложение точки X имеет три координаты по каждому из измерений ч А, В, показывающих относительную значимость каждой из целей Продвижения (познание, аффект, поведение).
13.4. Процесс разработки маркетинговой коммуникации
Процесс разработки маркетинговой коммуникации включает этапы: 1) идентификация целевой аудитории, 2) определение Целей коммуникации, 3) дизайн сообщения, 4) выбор медиа, или канала передачи сообщения, 5) установление обратной связи.
Идентификация целевой аудитории. Важно знать, на кого на​давлены коммуникации. Целевую аудиторию маркетинговых Коммуникаций могут составлять потребители, пользователи про-
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дукта, лидеры мнений, а также лица, принимающие решения. Это могут быть конечные пользователи, деловые организации, широ​кая общественность. Это могут быть люди определенного социаль​ного статуса, жизненного стиля, географического месторасполо​жения. Целевая аудитория определяет ключевые решения комму​никации — что, как, когда, где, почему и кто будет ей сообщать.
Определение целей коммуникации. Разработка коммуникаций тре​бует знания того, что мы хотим достичь, какую реакцию целевой аудитории стремимся получить. Для этого важно знать текущее коммуникационное состояние целевой аудитории -(или ее сегмен​тов). Оценка целей маркетинговых коммуникаций и исходного со​стояния целевой аудитории может использовать иерархию комму​никационных эффектов (см. рис. 13.1.3). За два месяца до выпуска нового продукта на рынок возможно, что 80% потенциальных по​купателей ничего не знают об этом, а оставшиеся 20% лишь осве​домлены о перспективе выпуска продукта. Целью коммуникации может быть увеличение осведомленности до 70% целевого рынка.
Дизайн сообщения. Определив цели коммуникации, можно при​ступить к разработке сообщения. Этот этап предполагает формули​ровку идеи сообщения, определение его структуры и содержания (логическую и эмоциональную аргументацию), системы кодов (шрифт, иллюстрации, цвет, звук, запах), а также источника со​общения (споук-персоны, героя). Дизайн сообщения ведется с уче​том выбора канала передачи сообщения — носителя или медиа.
Выбор канала передачи сообщения. Сообщение может передаваться такими каналами, как интернет-сайт, интернет-рассылка, газета, телевидение, радио, прямая рассылка, телемаркетинг, личный контакт. Каналы можно разделить на личные и неличные. Личны​ми каналами является общение двух или более людей лицом к лицу, по телефону, почте, а также через Интернет в режиме чата. Неличные каналы разделяют отправителя и получателя сообще​ний в пространстве и во времени. Это печатные медиа (газеть, журналы, бумажная прямая рассылка), вещательные медиа (т -левидение, радио), дисплей-медиа (доски объявлений, постер , знаки) и онлайновые медиа (онлайновые сервисы, web-сайты^
Установление обратной связи. Обратная связь, или реакция: лучателя на сообщение, необходима для оценки РезУльтатив""_ коммуникации. Реакцией целевой аудитории может ^mhJf   ив-ние ее когнитивного (рост осведомленности, знания), аффект ного (формирование расположения или предпочтения) или п денческого (покупка) состояния. 354
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13.5. Бюджет продвижения
Планирование программ продвижения предполагает разработ​ку соответствующего бюджета. Бюджет продвижения компаний может различаться не только по величине, но и по затратам на средства коммуникаций. Так, например, маркетеры на рынке В2В (business to business), или деловом рынке, вкладывают больше средств в личные продажи, чем в рекламу. Обратное обычно спра​ведливо для производителей потребительских товаров.
Следует учитывать, что в начале кампании продвижения зат​раты продвижения опережают продажи. Значительные инвестиции в продвижение могут дать на начальном этапе лишь минимальные продажи. Это происходит потому, что на обеспечение осведомлен​ности, знаний потребителя, на формирование расположения и пред​почтений основной массы потребителей может требоваться опреде​ленное время. На следующем этапе возможна ситуация роста про​даж пропорционально росту затрат на продвижение. Однако после Достижения некоторого уровня затрат на продвижение дальнейший их рост уже не вызывает соответствующего роста продаж; продажи перестают расти несмотря на рост затрат на продвижение.
Бюджет дисциплинирует маркетинговые коммуникации. При определении бюджета менеджеры маркетинговых коммуникаций обычно проводят: 1) оценку уровня ресурсов — человеческих, заку​пок и прочих, необходимых для проведения конкретной деятельно​сти; 2) оценку стоимости и доступности этих ресурсов; 3) коррек​цию потребностей организации исходя из бюджетных ограничений.
При формировании корпоративного бюджета продвижения Используются четыре основных метода: 1) «процент от стоимост​ной оценки масштаба операций» (прошлого или будущего перио​да); 2) «конкурентный паритет»; 3) «все, что можно позволить»; 4) «Цели и задачи». Рассмотрим их подробнее.
Метод процента от оценки масштаба операций
Величина бюджета продвижения может составлять определен​ный процент от стоимостной характеристики масштаба операций, например от объема продаж (percentage-of-sales method). Бюджет продвижения может составлять, например, 20 или 30% от объема пРодаж для косметической отрасли и лишь 2 или 3% для отрасти Машиностроения [Kotler et al., 2001, p. 528]. Бюджет на продвиже​ние может составлять долю затрат на маркетинг или процент от
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прибыли компании. Бюджет продвижения дорогостоящих потре​бительских товаров длительного пользования (автомобили) может рассчитываться на единицу товара. В некоммерческих организаци​ях (университетах, общественных организациях, госструктурах) бюджет продвижения может составлять определенный процент от общего бюджета деятельности.
Достоинством метода является его простота и финансовая га-рантированность бюджета продвижения, поскольку его размер привязан к известной величине. При использовании в качестве базы для расчета бюджета продвижения величины (оборота, продаж, затрат) прошлого периода недостаток метода состоит в зависимо​сти продвижения будущего периода от прошлых результатов и ре​сурсов деятельности организации. В периоды спада продаж компа​ния может особенно нуждаться в усилении продвижении. Метод более уместен в стабильных отраслях, чем в динамичных, где ко​лебания продаж могут быть существенными. Поэтому метод не является универсальным.
Метод «конкурентный паритет»
Метод «конкурентный паритет» (competitive-parity method) определяет бюджет продвижения исходя из оценки бюджета кон​курентов. Метод исходит из того, что в продвижении организация не должна уступать конкурентам. Сравниваться могут абсолютные величины затрат (в долларах или рублях). Это значит, что если компания А тратит на продвижение 100 тысяч долларов, то и ком​пания В должна тратить не меньше, чтобы не быть оттесненной на периферию, задний план информационного пространства обще​ственности. Если компания В появляется на страницах газет ив сводках новостей в 5 раз реже, чем компания А, то ей трудно конкурировать за внимание и интерес со стороны общественности и доказывать свои преимущества.
Сопоставление величин бюджетов продвижения может опират-ся на относительные величины. Например, бюджет может 0ПРед_ ляться в зависимости от доли рынка компании или величины ауд тории. Так, если компания А занимает 20% рынка и тратит 100 да долларов на продвижение, то ее затраты составляют 5 тысяч д ларов на один процент объема рынка. Компания В, занимая iw, в соответствии с методом конкурентного паритета должна тРа^ на продвижение 50 тысяч долларов. Политические партии и гф тенденты на выборные посты могут оценивать свои затРаТ~    с продвижение в расчете на один голос избирателя, сравнивая 356
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аналогичными затратами конкурирующих партий и претендентов. Очевидно, что компания, стремящаяся увеличить свою долю рын​ка, т. е. отобрать ее у конкурента, при прочих равных условиях стремится увеличить свои затраты на продвижение в сравнении с конкурентами. Тем не менее уровень затрат конкурента не может быть единственной детерминантой в установлении бюджета. По​скольку бюджет конкурента может решать специфические задачи (например, антикризисные), не относящиеся к целям продвиже​ния другой компании.
Метод «все, что можно позволить»
Метод установления бюджета на продвижение «все, что мож​но позволить» (affordable method), характерен для небольших ком​паний и для компаний с ограниченными возможностями (финансо​выми, временными, интеллектуальными). С одной стороны, это минимум возможностей. Бюджет на ПР выделяется по остаточному принципу — после того, как были определены все остальные затра​ты компании. С другой стороны, в ситуациях критических, напри​мер, слияние, поглощения, судебные разбирательства, кризисные коммуникации поглощают все возможные ресурсы, исходя из мак​симума возможностей. Недостатком метода является необоснован​ность выделения средств, отсутствие ориентиров, необходимых для принятия целенаправленных, прагматичных решений.
Метод «цели и задачи»
Четвертый метод — «цели и задачи» (objective-and-task method) — наилучший подход в оценке бюджета продвижения. Метод пред​полагает: 1) постановку целей продвижения; 2) определение за-*>ч, решение которых обеспечивает достижение поставленных це-]еи (Рис. 13.5); 3) определение затрат на выполнение этих задач; > обеспечение соответствия целей и затрат.
Рассмотрим применение метода для простоты на отдельном "Роекте продвижения. Целью может быть повышение осведомлен​ии о компании целевого рынка с 10 до 40%. Оценка осведом​ленности проводится методом опроса целевой аудитории. Марке-^-коммуникатор знает, что для достижения осведомленности ^аудитории (это может быть конкретное количество людей; ^обходимо реализовать две задачи. Первая - создание и ведение "нтернет.сайта определенной конфигурации и дизайна, а вторая ^рия публикаций (обзоров, аналитических статей, пресс-рели-
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Цель 1; бюджет

Задача 1.1; Стоимость решения

Операции, тарифы
Операции, тарифы
Задача 1.2; Стоимость решения
Рис. 13.5. Определение бюджета продвижения методом целей и задач
зов) в отраслевой прессе. Стоимость разработки интернет-сайта -известная величина, затраты на ведение сайта — тоже. Стоимость подготовки материалов для прессы — тоже известна. Просуммиро​вав затраты, необходимые на реализацию этих задач, нетрудно получить сумму бюджета ПР.
Если при первой декомпозиции цели затраты на реализацию задач все еще трудно оценить, нужно разбить задачи на более мел​кие составляющие — мероприятия, операции — до тех пор, пока в результате детализации мы не получим действия, затраты на кото​рые известны. Декомпозиция может вестись до операций, на вы​полнение которых существуют и известны тарифные расценки. Стоимость решения некоторых задач или выполнения операции (проведение опросов, прямая рассылка, организация презентации) можно узнать в прайс-листах агентств, консультантов и независи​мых специалистов.
Суммировав все затраты на задачи, обеспечивающие достиже​ние цели, маркетинг-коммуникатор получает бюджет. Если эта сумма превышает допустимую величину, нужно корректировать цели и соответственно задачи, чтобы уменьшить расходы, и опять считать бюджет. И так до тех пор, пока величина не окажется при​емлемой для компании. Так, например, если денег не хватает я Достижение первоначальной цели (40%), нужно скорректировать цель в меньшую сторону (35 или 30%) и снова оценить финансо​вые возможности ее достижения.
Один из путей убедиться в разумности и адекватности ™рл та - использование конкурса предложений для поставщиков у луг, т. е. проведение тендера. Открытый процесс приема пРедЛ°^ ний позволяет нескольким поставщикам услуг/товаров продемон стрировать свои возможности выполнить работу. 358
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Агентства маркетинговых коммуникаций могут определять за​траты на клиента так же, как юридические, эккаунтинговые и управленческо-консалтинговые фирмы. Клиенты платят за услуги, исходя из времени, затрачиваемого на них каждым сотрудником агентства. Каждый сотрудник агентства имеет минимальный ме​сячный оклад, который определяет стоимость часа работы сотруд​ника. Срочная и сверхурочная работа оплачивается по повышен​ному тарифу. Записи расходов времени ведут все — от председате​ля компании до почтового клерка — на повседневной основе, чтобы клиенты знали точно, за что конкретно они платят.
Бюджет продвижения зависит от размера компании, числа покупателей, инновационности бизнеса и динамичности рынка, конкретной ситуации. Кроме того, бюджет собственной службы ПР определяется составом затрат и характером их распределения между другими подразделениями. Так, например, расходы на по​мещение, на образцы изделий, приемы, издание ежегодных отче​тов или видеоролики могут включаться в бюджет продвижения или какой-либо другой бюджет: управления человеческими ресур​сами, маркетинга, рекламы.
13.6. Оценка эффективности продвижения
Использование сканеров и автоматических лент в точках рас​чета за покупку позволяет быстро оценить, какой продукт был ^лен, когда и по какой цене. Интернет позволяет оценить поку​почное поведение, жизненный стиль предпочтения, мнения и привычки покупателей.
Маркетеры сегодня используют в основном два подхода к оценке эффективности продвижения: прямые результаты продаж (direct sales results) и косвенную оценку (indirect evaluation). Первый метод оценивает влияние на объем продаж каждого потраченного на продвижение рубля или доллара. Проблема состоит в сложности выделения других факторов изменения объема продаж. Вполне воз​можно, например, что продажи выросли по причине роста цен онкурентов, а не в результате рекламы.
Косвенные методы позволяют оценить квантифицируемые ин​дикаторы эффективности, такие, как запоминание (recall) или чи​таемость (readership), размер и состав аудитории сообщения, про​блемой является связь этих индикаторов с продажами. Например, веДет ли экстенсивная читаемость рекламы к растущим продажам.
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Оценивая эффективность коммуникаций, маркетеры должны определиться, что следует измерять. Продвижение для построения объема продаж продуцирует измеримые результаты в форме крат​косрочного возврата на вложения. Программы построения брэнда и улучшения восприятия потребителями продукта, марки или орга​низации ориентированы на длительный период. Поэтому их оцен​ка в краткосрочной перспективе проблематична.
Развитие интернет-маркетинга ставит задачи оценки эффек​тивности онлайнового продвижения для все более широкого круга компаний. Специальные счетчики (в том числе Spylog, Rambler's Top 100, showstat.com, freestat.com) оценивают количество визи​тов — посещений сайтов и количество хитов (запросов файлов по гиперссылкам или кликов на рекламные баннеры); фиксируют электронные адреса и географию посетителей. Существует два ос​новных подхода к оценке интернет-рекламы (интернет-паблик ри-лейшнз и других форм интернет-продвижения) — затраты на впе​чатление (cost per impression, СРМ) и затраты на ответ (cost per response, cost per action; click-through rate, CTR). СРМ - оценка затрат на тысячу людей, видевших рекламное сообщение — бан-нер. Предполагается, что каждый посетитель интернет-сайта, кто видит страницу с баннером (или ПР-сообщением), формирует одно впечатление. Показатель СРМ предполагает, что главная задача сайта — демонстрировать рекламный значок (или ПР-сообшение). CTR — метод прямого маркетинга, оценивает затраты на рекламу (ПР-сообщение) к числу людей, «кликнувших» на баннер (Пг-сообщение). Предполагается, что тот, кто кликает на баннер, счи​тает рекламу интересной. Оба метода оценки эффективности ин​тернет-рекламы имеют право на существование. Важно, чтобы мар-кетер знал, чего он стремится и может достичь — формирования имиджа, брэнда или быстрых продаж продукта. От цели продви​жения и типа продвигаемого продукта (организации или собы​тия) зависит выбор метода оценки — СРМ или CTR.
13.7. Планирование интегрированных маркетинговых коммуникаций
Планирование маркетинговых коммуникаций строится на ос​нове стратегического подхода (рис. 13.7.1). Разработчик программы интегрированных маркетинговых коммуникаций должен РасП<"\ гать программой маркетинга (компании, продуктной линии ил 360
13. Интегрированные маркетинговые коммуникации
Видение среды деятельности
Миссия/цель организации
Стратегия организации
Цели / Стратегия / Программа маркетинга
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	Продуктное решение
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Решение о продвижении
• Паблик рилейшнз • Реклама • Личные продажи
• Продвижение продаж
/Цели / бюджеты / время / мероприятия /
исполнители/
Продвижение Для конечных потребителей

Продвижение для посредников
Целевой рынок/сегмент
Рис. 13.7.1. Стратегический подход к планированию интегрированных маркетинговых коммуникации
МаРки) или хотя бы информацией о маркетинговых целях органи​зации. Эти сведения представляют собой исходные данные для раз-Работки программы продвижения. Важно знать, какую роль про​движение должно сыграть в общей программе маркетинга.
в программе маркетинга должны быть отражены видение сре-ВД Деятельности организации, миссия (общественно значимая Р°ль) организации и главная цель организации, а также стратегия организации как модель действий для достижения этой цели.
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Программа маркетинга определяет целевой рынок, на кото​рый ориентируются решения о том, какой продукт, по какой цене и через какие каналы будет предложен потребителю. На основе этих данных принимается решение о наборе средств продвижения. Для каждого из выбранных средств продвижения (ПР, реклама и др.) ставится цель, определяется бюджет и стратегия — модель действий по достижению цели. Эти стратегии интегрируются по бюджету, времени, мероприятиям и исполнителям. Модель комп​лекса маркетинговых коммуникаций представляет собой матри​цу — средства (мероприятия)/ периоды коммуникаций.
Вариант комплекса, или программы продвижения, показан на рис. 13.7.2. Клетки матрицы могут содержать данные о затратах на мероприятия, исполнителях и сроках.
Реализация программы продвижения генерирует реакцию целево​го рынка, которая отслеживается в процессе мониторинга и сопостав-
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Пресс-релиз, газета «X»
Представительство в Интернет
Лист рассылки News-L, Интернет
Дискуссионный лист D-L, Интернет
Обзорная статья, журнал «У»
Презентация, выставки «Z», «Е»
2. Реклама
Интернет, баннерная сеть «В»
Прямая рассылка, пакет
Буклет, выставка «Z»
Объявление, газета W
3- Личные продажи
Выставки, работа на стенде
Телемаркетинг, список «А»
Горячая линия, Call-центр «СС»
4. Продвижение продаж
Купоны, интернет-сайт «S»
Беспл. образцы, выставки   «Z», «Е»
Итог, $
Рис. 13.7.2. Комплекс интегрированных маркетинговых коммуникации 362
14. Реклама, продвижение продаж и паблик рилейшнз
ляется с целями продвижения. По результатам достижения целей продвижения вносятся коррективы в структуру и содержание програм​мы продвижения и, возможно, в программу маркетинга в целом.
14. РЕКЛАМА, ПРОДВИЖЕНИЕ ПРОДАЖ И ПАБЛИК РИЛЕЙШНЗ
14.1.
Реклама и ее виды
14.1.1.
Разработка рекламной стратегии
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14.1. Реклама и ее виды
Реклама (advertising) - любая платная форма неличной пре​зентации товара, услуг или идей идентифицированным спонсо​ром. Крупнейшие рекламодатели мира - американские компании. Мировой лидер рекламодателей General Motors Corp. тратит около тРех миллиардов долларов на рекламу ежегодно, или 8 миллионов ^ларов в день [Boone et al., 2001, p. 491]. Компании Procter & wmble и Philip Morris тратят на рекламу более двух миллиардов «олларов в год каждая. Следующие за ними 10 крупнейших рек​ламодателей тратят не менее миллиарда долларов на рекламу еже-г°Дно. Объем рекламного рынка в США составляет 200 миллиардов
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долларов, или около 725 долларов на каждого жителя страны. В 2001 г. американский рынок рекламы составлял 59% мирового рынка [Экс​перт, 18.03.02, с. 41]. Последние годы мировой рекламный рынок ежегодно сокращается на 3-5%, в то время как в России реклам​ный рынок растет [Коммерсантъ, 31.01.02, с. 17].
Объем российского рекламного рынка составил в 2002 г. 2,68 миллиарда долларов, увеличившись за год на 51 %. На жителя Рос​сии пришлось около 18 рекламных долларов. Более 60% российс​кого рекламного рынка в 2002 г. составили затраты российских компаний. Крупнейший отечественный рекламодатель — компа​ния Вимм-Билль-Данн вошла в 2002 г. в тройку крупнейших рекла​модателей в России.
Все виды рекламы можно разделить по ряду критериев: 1) по предмету, или объекту, рекламы (продуктная и институцио​нальная); 2) по масштабу целевой аудитории (национальная, локаль​ная, глобальная); 3) по типу рынка (для потребительского и делово​го рынка); 4) по типу формируемого спроса (первичного и селек​тивного спроса); 5) по виду носителя (медиа) — телереклама, реклама в прессе, наружная реклама, реклама на транспорте, интернет-рек​лама, почтовая рассылка, реклама по факсу. Рассмотрим эти виды.
1. По предмету (объекту) рекламирования рекламу можно раз​делить на продуктную и институциональную. Продуктная реклама (product advertising) фокусируется на продаже товара или услуги. Институциональная реклама (institutional advertising) продвигает концепцию, идею или организацию, отрасль, персону, географи​ческое месторасположение, страну.
2. По масштабу целевой аудитории реклама делится на нацио​нальную, локальную и глобальную. Национальная реклама представле​на на национальных телеканалах (ОРТ, РТР, НТВ), в газетах фе​дерального масштаба («Аргументы и факты», «Известия»). Это, на​пример, реклама парфюмерных и гигиенических продуктов компании Procter & Gamble, продуктов питания Вимм-Бимь-Данщ йогуртов Dawn. Форма рекламы - обычно очень общая, редко включает конкретные цены, ориентиры для покупки продукта или специальные услуги, ассоциируемые с покупкой. Этот тип рекла​мы извещает потребителя или напоминает ему о марке и ее сво -ствах, преимуществах, выгодах и использовании. Он усилива имидж марки с тем, чтобы предрасположить потребителей купи ее независимо от того, где и когда это будет необходимо и УД°**\и
Локальная, или розничная, реклама размещается на телевиден: или в прессе регионального, городского и муниципального охвл 364
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аудитории. Этот тип рекламы ведется розничными торговцами и операторами для побуждения потребителей покупать товары или услуги в конкретном магазине, медицинском или учебном цент​ре, театре, спортивном клубе или ресторане. Если национальные рекламодатели озабочены продажами своих продуктов в любом месторасположении, то розничные или местные рекламодатели должны представить потребителю причину обратиться в их заведе​ние. Розничная реклама обычно подчеркивает конкретные выгоды потребителя, такие как ассортимент, цены, месторасположение и часы работы магазина, кредитная политика, услуги, атмосфера и имидж магазина. Такая реклама содержит координаты (телефон, ад​рес, в том числе электронный) для обращения, заказа и часто соче​тается с распродажами или специальными событиями. Розничники озабочены построением трафика (потока) покупателей, и часто их усилия по продвижению принимают форму рекламы прямого дей​ствия (direct-action advertising), разработанной для продуцирования немедленного потока потребителей в магазин или продаж.
Глобальная реклама представлена на интернет-сайтах компаний и организаций, обращенных к общемировой аудитории: Yahoo.com, Amazon.com, www.wpp.com.
3. По типу рынка реклама делится на потребительскую и дело​вую. Потребительская реклама ориентирована на конечных потре​бителей, т. е. индивидуумов, покупающих продукты и услуги для личного использования. Деловая реклама ориентирована на дело​вой рынок - рынок организаций (производителей, перепродав​цов, государственных агентств и неприбыльных организаций) и еловых людей, покупающих товары и услуги с целью их последу​ющей переработки и/или перепродажи. Деловая реклама обьино присутствует в специализированной отраслевой (PC Week/RE) и Деловой прессе («Коммерсантъ», Business Week, The Wall Street Journal); может появляться на телевидении.
Деловая реклама не всегда предназначена для прямой прода​жи, поскольку закупки товаров делового назначения — сложный Многоэтапный процесс. Деловая реклама помогает усилить извест​ить компании и ее продукта/услуги для деловых покупателей, "одерживает имидж фирмы. Она помогает открывать двери кли-ентов Для представителей по продажам.
4- По характеру формируемого спроса реклама может быть: V пионерной (pioneering advertising), или информационной Normative advertising); 2) конкурентной (competitive advertising), или
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убеждающей (persuasive advertising), и 3) напоминающей (reminder advertising).
Пионерная реклама используется на вводной стадии жизненно​го цикла, сообщает людям, что собой представляет продукт, что он может делать и где он может быть найден. Ключевая задача пи​онерной рекламы — информировать целевой рынок.
Конкурентная реклама — реклама, продвигающая характерис​тики и выгоды специфической марки. Ее цель — убедить целевой рынок предпочесть марку фирмы марке конкурента. Типичной кон​курентной рекламой является сравнительная реклама, показыва​ющая сильные стороны одной марки в сравнении с марками-кон​курентами или «обычным» товаром.
Реклама-напоминание используется для усиления предыдущего знания о продукте. Она хороша для продуктов, достигших при​знанной позиции на рынке и находящихся в стадии зрелости сво​его жизненного цикла. Один из типов рекламы-напоминания ис​пользуется для уверения существующих/текущих пользователей в том, что они сделали правильный выбор.
По характеру формируемого спроса рекламу также можно раз​делить на первичную и селективную. Реклама первичного спроса раз​рабатывается для стимулирования спроса на общий продуктный класс или всю отрасль. Реклама селективного спроса (selective demand advertising) концентрируется на создании спроса на конкретные марки производителя. Большая часть рекламы для различных про​дуктов и услуг связана со стимулированием селективного спроса и подчеркивает причины для покупки конкретного продукта. Рекла​модатели предполагают, что существует благоприятный уровень первичного спроса для продуктного класса, и концентрируют вни​мание на увеличении своей рыночной доли. Таким образом рекла​ма пытается обосновать для потребителей покупку своей марки.
Рекламодатели концентрируются на стимулировании первично​го спроса в нескольких ситуациях. Когда марка компании доминиру​ет на рынке, реклама может фокусироваться на создании спроса для продуктного класса, поскольку марке выгоден общий рост рынка.
Реклама первичного спроса часто используется как часть стр -тегии продвижения для нового продукта — чтобы помочь ему по​лучить признание среди потребителей. Цель продвижения дл^ продуктов на вводных стадиях своих жизненных циклов часто стимулирование первичного спроса. Потому что проблемы прода продукт как класс и марку — равнозначны. Важно побудить потре​бителей использовать продукт. Так, когда в середине 1970-х Sony?® -366
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ла на рынок видеомагнитофон, большая часть рекламы подчеркива​ла преимущества видеомагнитофонов в целом. По мере вторжения на рынок конкурентов рекламная стратегия переключилась на стра​тегию стимулирования селективного спроса, подчеркивающую пре​имущества видеомагнитофона Sony над другими марками.
5. Реклама различается по виду носителя рекламного сообщен ния, или медиа, канала передачи. Реклама использует различные СМИ и носители — вещательные (телевидение, радио), печатные (газеты, журналы, листовки, буклеты), Интернет, мобильные те​лекоммуникационные устройства, факсы. В табл. 14 показана струк​тура российского рекламного рынка по затратам на формы медиа-носителей [рассчитано, Коммерсантъ, 31.01.03, с. 17]. Больше все​го денег рекламодателей (34%) получило телевидение, однако наиболее динамично развивалась интернет-реклама (83%).
Интернет-реклама в силу своей интерактивности занимает про​межуточную позицию между традиционной рекламой (преимуще​ственно односторонняя коммуникация) и личными продажами (высоко интерактивная двусторонняя коммуникация). Особенно эта
Таблица 14
Распределение затрат рекламодателей в России по видам носителей,
2002 г.
	Медиа-носители
	Объем, млн долл.
	Прирост, 2002/2001, %
	Доля в общем объеме, % (округлено)

	Телевидение
	900
	%
	34

	^ Радио
	90
	29
	3,4

	^Пресса, в том числе
	600
	28
	22,4

	- газеты (в том числе

рекламные)
	380
	23
	14,2

	__цжурналы
	220
	38
	8,2

	ijlapyxHan реклама
	400
	45
	15

	^Прямая рассылка
	170
	55
	6

	°- Прочее, включая ___производство,
	520
	53
	19,3

	—Гвтом числе Интернет
	11
	83
	0,4

	—^реклама в кинотеатрах
	8
	60
	0,3

	Итого
	2680
	
	100
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тенденция важна для дорогостоящих продуктов, таких как быто​вая техника, автомобили и товары специфического спроса — по​требительская электроника, образовательные, медицинские, ту​ристические услуги, компьютерные продукты.
Реклама движется в своем развитии от статичных «пятен» пе​чатной рекламы с односторонним потоком краткой информации к сложным интерактивным электронным измерителям. На смену традиционным баннерам (небольшим значкам) приходит техно​логия широкоформатной рекламы с видео- и аудиоэффектами (rich media). Реклама может пролетать по экрану (Flying Screen); может загружаться на экран после загрузки сайта (VideoScreen); может разворачиваться на полный экран при наведении на него указате​ля компьютерной мыши (ScreenGlide) или появляться на экране после закрытия всех окон Windows (BackScreen). Эти электронные измерители позволяют потребителю выбирать возможность знать больше о продукте и при этом предоставляют информацию о по​требителях рекламодателю.
14.1.1. Разработка рекламной стратегии
Процесс планирования рекламы проходит несколько этапов (рис. 14.1.1.1).
Рекламная кампания является составной частью программы продвижения и программы маркетинга в целом. Планируя рекла​му, необходимо располагать данными анализа рыночной среды, а также результатами анализа макро- и микросред деятельности ком​пании. Для разработки стратегии рекламы может использоваться SWOT-анализ.
Стратегия рекламы — связующее звено между корпоративной стратегией и тактическими рекламными решениями. Она позволя​ет обосновать необходимость рекламной кампании для достиже​ния корпоративных целей. Стратегия рекламы служит основанием Для тактически рекламных решений и оценки результатов реклам​ной кампании. Рассмотрим стратегические решения процесса рек​ламного планирования и их тактические аспекты.
Цели рекламы
Разработка рекламы требует определения целей рекламы. Целя рекламы можно разделить на коммуникационные и цели прод • Цели продаж могут определяться в абсолютной и относительн
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Анализ среды
Корпоративная цель/стратегия Цель/стратегия маркетинга Цепь/стратегия продвижения

±

Стратегия рекламы
· Цели рекламы — коммуникационные и продаж
· Целевая аудитория (рынок)

!     ♦ Определение бюджета
· Стратегия сообщения и медиастратегия
· Координация рекламы с элементами комплекса
I     продвижения и комплекса маркетинга
♦
Определение системы
оценки результатов



	
	Тактическое исполнение
♦
Разработка
и производство рекламы
♦
Медиапланирование
♦
Претестирование
рекламы
♦
Выпуск рекламы
	—>
	Оценка результатов
♦
Посттестирование
♦
Оценка кампании
♦
Корректировка
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Рис. 14.1.1.1. Планирование рекламы
величинах. Следует помнить, что объем продаж зависит не только °т рекламы, но и от других элементов комплекса продвижения (про​движение продаж, паблик рилейшнз, личные продажи) и комп​лекса маркетинга в целом (продукт, цена, распространение и др.).
Рекламные сообщения преследуют три основные коммуника​ционные цели: информирование, убеждение, напоминание. Рек​ламные цели меняются с изменением среды, в том числе со сме​ной стадий жизненного цикла продукта (ЖЦП) (рис. 14.1.1.2). Со​ответственно, рекламодатель использует различные типы рекламы.
1- Информативная реклама (informative advertising) направлена На создание начального спроса на товар, услугу, организацию, Персону, место, идею или событие. Продвижение выхода на ры​нок любого из этих объектов преследует цель информирования, Поскольку успех маркетинга на этой стадии часто зависит просто 0т объявления доступности объекта для покупателей. Во время ввод-Ной стадии цикла типичными целями рекламы являются форми​рование осведомленности потребителей о марке и побуждение Потребителей попробовать продукт. Торговая реклама, нацеленная
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Рис. 14.1.1.2. Изменение целей рекламы в течение ЖЦП
на привлечение дистрибьюторов и на возбуждение в них интереса в ведении продукта, также значима, хотя менее очевидна. Допол​нительная торговая реклама может быть разработана позднее, с целью увеличения числа дистрибьюторов и розничных точек.
На старте ЖЦП может быть необходимо сформировать обшии спрос (generic demand), или первичный спрос (primary demana;, т. е. спрос на продуктами класс в целом. Поэтому реклама носи общий характер, сообщая потребителю о существовании ПР0Д)*~ та, его назначении и функционировании. Информативная Рекл^\ в большей степени представляет продукт, чем делает маР04" сравнение. Эта реклама называется также пионерной (pioneering advertising).
2. Убеждающая реклама (persuasive advertising) напРавлен;\^ увеличение спроса на уже существующие на рынке товар, услугу,
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организацию, персону, место, идею или событие. Это конкурент​ный тип продвижения, используемый на стадии роста и на ран​нем этапе стадии зрелости жизненного цикла продукта.
Большинство продаваемых на рынке продуктов находится на стадии зрелости. Реклама зрелого продукта нацеливается преиму​щественно на постоянных, лояльных пользователей продукта. Ее цель отличается от рекламы, вводящей новый продукт. Продвиже​ние лояльным потребителям требует кампании, разработанной для напоминания им о продуктом имидже и об их удовлетвореннос​ти продуктом. Постоянные покупатели не нуждаются в детальной информации о продукте и его сущности. Сообщения в такой рек​ламе часто символичны и для дифференциации марки отражают ее психологическое, эмоциональное измерение, психологические преимущества. Такая реклама {представляет аргументы, показыва​ющие, почему марка лучше, чем конкурирующая. Здесь нет акцен​тирования новизны и уникальности общего продукта (продуктно-го класса). Убеждающая реклама называется также рекламой се​лективного спроса (selective demand advertising).
Наиболее частыми рекламными целями для зрелого продукта являются:
1)
увеличение числа покупателей:
· конвертация покупателей конкурентных марок;
· обращение к новым рыночным сегментам;
· репозиционирование марки;
2)
увеличение скорости использования среди существующих
пользователей:
· напоминание потребителям об использовании марки;
· информирование постоянных потребителей о новых вариан​тах использования продукта;

· укрепление марочной лояльности и сокращение марочного переключения среди существующих потребителей.
3- Напоминающая реклама (reminder advertising) используется Для усиления предшествовавшей деятельности по продвижению, с°храняя название продукта, услуги, организации, персоны, мес​та» идеи или события в сознании потребителя. Реклама-напомина​ние используется на поздней стадии зрелости и на стадии спада жизненного цикла продукта.
Цель рекламных усилий организаций зависит от отрасли и ситу​ации. Рекламодатель может стремиться генерировать немедленный ответ или действие потребителя. Другой рекламодатель может быть
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заинтересован в формировании осведомленности или позитивного имиджа для своих продуктов в течение длительного периода.
Целевая аудитория
Целевая аудитория — аудитория, на которую направлена рек​лама. Часто это и есть целевой сегмент рынка. Очевидно, что целевая аудитория имеет определенный спектр потребностей и мотивов, жизненные ценности, жизненный стиль. Она говорит на определен​ном языке, использует определенный набор СМИ. Так, например, поколение профессионалов XXI в. много работает и больше прово​дит время в Интернет, чем перед телевизором. Поэтому реклама то​варов для этой целевой аудитории перемещается в Интернет. Целе​вая аудитория определяет креативные (что сообщить и как сооб​щить) и медиарешения (каналы передачи) рекламы.
Определение бюджета
Бюджет — важнейший ресурс рекламной кампании. Так, рек​лама на национальном телеканале или в центральной печати дос​тупна далеко не всем компаниям в силу бюджетных ограничений. Интернет-реклама менее затратна, чем телереклама.
Бюджет на рекламу определяется методами, уже описанными ранее в главе о маркетинговых коммуникациях: 1) процент от оценки масштаба операций, 2) «конкурентный паритет», 3) «все, что можно позволить», 4) «цели и задачи».
Величина рекламного бюджета зависит от типа рынка и про​дукта, стадии ЖЦП. Производители товаров массового спроса мо​гут больше тратить на рекламу, чем производители товаров дело​вого назначения. Товар, выходящий на рынок, требует большей осведомленности потребителей для продаж, чем товар в стадии зрелости и тем более спада. Поэтому доля затрат на рекламу в объеме продаж нового товара выше аналогичной величины для зрелого товара. Конкуренция на рынке аналогичных товаров массового спро​са требует дифференциации, а значит, и большего рекламного бюджета.
Креативная стратегия; разработка сообщения Генерирование идей и разработка рекламного сообщения, или концепции, называется в рекламе креативный процесс (creati process) (рис. 14.1.1.3). Технической разработкой рекламного сооо-Щения могут заниматься профессионалы, однако маркетер до -372
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Рис. 14.1.1.3. Креативный процесс в рекламе
жен уметь ставить задачи креативщикам и формулировать креатив​ную стратегию.
Две основные части креативной стратегии, определяющие со​держание сообщения: что сказать целевой аудитории и как это сказать. За реализацию этих решений в рекламном сообщении от​ветственны составители рекламных текстов — копирайтеры (copywriters), художественные директоры (art directors) и другие креативные специалисты.
Содержание сообщения. Содержание сообщения лаконично от​ражается в идее сообщения. Это ответ на вопрос: «Что сказать, что нужно сообщить целевой аудитории?» Идея сообщения должна Формулироваться одной фразой и соответствовать потребностям или мотивам целевой аудитории. Тогда сообщение будет более ве​роятно воспринято целевой аудиторией.
Важной составляющей рекламного сообщения является рек​ламное обращение (appeal). Это более развернутая и конкретизи​рованная, чем идея сообщения, логико-психологическая аргумен​тация покупки продукта. Обращение — это апеллирование к по​требности, оно активирует мотивы поведения потребителей. Цель обращения — сообщить потенциальным покупателям, что пред​лагает продукт и почему продукт привлекателен для них. Обраще​ния используются рекламистами для актуализации и обоснования причины действовать.
Обращения используют один или более мотивов поведения, актуальных для целевой аудитории. Одна из наиболее известных Моделей мотивации — пирамида Маслоу, включающая следую​щие уровни и типы человеческих потребностей: 1) физиологичес​ки6 (голод, жажда, сон, секс); 2) безопасность (от пожара, ограб​ления, разорения, потери здоровья); 3) принадлежность (любовь, %жба, принятие в группе); 4) уважение (статус, превосходство,
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самоуважение, достижения); 5) самоактуализация (самореализа​ция) [Hawkins et al., 1995, p. 301].
Многие рекламные обращения — часть позиционирующей кам​пании продвижения. Рекламщики создают эти обращения для диф​ференциации продукта, для его позиционирования, с тем чтобы потребители воспринимали их марки как занимающие отличитель​ные конкурентные позиции. Конкуренция аналогичных продуктов (газированных напитков, пива, фармпрепаратов) — это нередко конкуренция рекламных обращений. Поэтому креативный про​цесс — фактор конкурентоспособности товара.
Наиболее распространенными типами обращений рекламы потребительских товаров массового спроса являются сексуальные обращения, юмористические обращения, обращения к чувству страха.
Сексуальное обращение предполагает, что продукт увеличит сек​суальную привлекательность пользователя. Этот тип обращений может использоваться в рекламе почти любой продуктной катего​рии: от жевательной резинки и зубной пасты до копира, автомо​биля и дома. Однако сексуальное обращение часто более успешно лишь в привлечении внимания аудитории и оказывает небольшое воздействие на то, как потребители думают, чувствуют или дей​ствуют. Привлекательные модели и сюжеты нередко отвлекают ауди​торию от цели рекламного сообщения.
Юмористическое обращение прямо или косвенно (тонко, неяв​но) показывает, что продукт лучше, чем предлагаемый конкурен​тами. Используется широко, однако юмор достаточно быстро мо​жет потерять свежесть и надоедает потребителю. Выход для доста​точно мощных компаний — частая смена рекламных сообщении.
Обращение к чувству страха предполагает, что потребитель может избежать некоторый негативный опыт посредством покуп​ки и использования продукта. Обращение к чувству страха исполь​зуется в рекламе средств от головной боли или изжоги, от перхоти или пота. Используя обращение к чувству страха, рекламодатель должен быть уверен, что оно достаточно сильно для привлечения внимания аудитории, но не слишком сильно для того, чтобы от​шатнуть аудиторию от сообщения.
Формат исполнения (execution format) - это креативная реали​зация рекламного обращения, ответ на вопрос: «Как это сказат •> Как сказать что-то — не менее важно, чем что сказать. Копираитер и художник могут составить весьма удачное сообщение. Одна
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даже очень важное и значимое сообщение должно быть представ​лено должным образом и в верном контексте. Персона, несущая сообщение (споук-персона); эмоциональный тон; формулировка слогана; ситуация, в которой происходит действие, — все это вли​яет на эффективность рекламы.
Формат исполнения зависит от медиа, однако базовое обраще​ние может быть представлено несколькими путями, т. е. в несколь​ких медиа: в печатной рекламе, в видеоролике в Интернет, на телевидении. Так, например, автомобильная компания BMW — кроссмедийный рекламодатель. На сайте www.bmwfilms.com раз​мещена серия фильмов, доступных через Интернет. Иногда фор​мат исполнения рекламы называют стилем.
К вариантам формата, или стиля, исполнения сообщения мож​но отнести следующие [Kotler et al., 2001, p. 549]:
1. Жизненный срез (slice of life) показывает картинку из жизни потребителя, использующего продукт.
2. Жизненный стиль (lifestyle) показывает, как продукт соот​ветствует жизненному стилю, привлекательному для целевой ауди​тории.
3. Фантазия (fantasy) — создание атмосферы мечты или фанта​зийной ситуации вокруг продукта. Используется в рекламе парфю​мерии, продуктов питания, домашних приборов.
4.
Настроение или имидж (mood or image) — создание настро-
•  ения или образа — красоты, любви, безмятежности.
5. Мюзикл (musical) — показ персонажей, поющих песню о товаре. Удачный мотив запоминается. Например, реклама лезвий Gillette: «Жиллетт, лучше для мужчины нет».
6. Символ индивидуальности (personality symbol) — ассоциация свойств товара со значимыми для целевой аудитории чертами харак​тера. Дезодорант и шампунь от перхоти ассоциируются с увереннос​тью в себе, лекарство от простуды — со стремлением к карьерному Успеху.
7. Технологическая компетенция (technical expertise) — демон​страция профессионализма и опыта в решении проблем (непра​вильного питания, ведения домашней работы, здоровья).
8- Научные свидетельства (scientific evidence) исследователей-экспертов, подтверждающие преимущества продукта (зубной пас​ты. жевательной резинки, средства гигиены).
Рекламное сообщение содержит текстовую часть и иллюстра​цию. Текстовая часть (сору) — это вербальная часть рекламы: заго​ловок (headline), подзаголовок, основная текстовая часть (body
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сору) и подпись-идентификация (signature). Готовя текст, копи-райтер или маркетер пытается двигать читателя/слушателя через модель иерархии эффектов, или последовательность убеждения — AIDA: attention (внимание), interest (интерес), desire (желание), action (действие).
Заголовок важен тем, что это часто единственная часть текста, которую люди читают. Он должен привлекать внимание читателей и быть достаточно интересным, чтобы они захотели прочесть и остальную текстовую часть. Подзаголовок, если он есть, связывает заголовок с основной частью и иногда используется для объясне​ния заголовка.
Основная текстовая часть большинства реклам состоит из всту​пительного утверждения или параграфа, нескольких объясняющих параграфов и заключительного параграфа. Некоторые копирайте-ры используют следующие правила для систематической разра​ботки основной текстовой части: 1) идентифицируй специфичес​кое желание или проблему; 2) рекомендуй продукт как лучшее средство удовлетворения этого желания или решения проблемы;
3) заяви продуктные преимущества и выгоды и покажи, почему продукт — лучший для конкретной покупательской ситуации;
4) обоснуй рекламные утверждения; 5) попроси покупателя дей​ствовать. Обосновывая утверждения, необходимо представить обо​снования в заслуживающей доверия манере.
Сигнатура (signature), или подпись-идентификация, иденти​фицирует рекламного спонсора. Она может содержать несколько элементов, включая торговую марку фирмы, лого, название и координаты для контактов. Сигнатура должна быть привлекатель​ной, разборчивой, легко идентифицируемой при различных раз​мерах изображения.
Поскольку радиослушатели часто не полностью «включаются», радиотекст должен быть неформальным и разговорным по стилю, чтобы привлечь внимание слушателей. Радиосообщение — «скоро​портящееся», и потому должно состоять из коротких, знакомых терминов. Длина текста не должна требовать скорости речи, пре​вышающей 2,5 слова в минуту.
В телевизионном тексте аудиоматериал не должен переигрь -вать визуальный материал и наоборот. Телесообщение должно со​держать оптимальную видеопорцию, которая может быть очень эф​фективной для продукгной демонстрации. Текстовый материал для телерекламы обычно пишется в два ряда — в параллельной сценар​ной форме: видеоряд и аудиоряд. Видеоряд — в левой колонке, 376
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•аудиоряд — в правой. Когда параллельный сценарий одобрен, копи-райтеры и художники комбинируют текст с визуальным материа​лом, используя раскадровку (storyboard). Раскадровка — это серия миниатюрных телеэкранов/кадров, показывающая последователь​ность основных сцен в рекламе. Под каждой сценой — описание аудиопорции, используемой вместе с показываемым видеосооб​щением. Технический персонал использует раскадровку как план/ программу для производства рекламного ролика.
Изображение, используемое в рекламе, — визуальное обраще​ние, апеллирование к потребностям целевой аудитории. Иллюст​рации нужны в рекламе для привлечения внимания, побуждения аудитории прочесть или прослушать текст; для быстрого коммуни-катирования идеи или для донесения идеи, которую трудно пред​ставить словами. Иллюстрации важны, потому что потребители склонны вспоминать визуальную часть рекламы лучше, чем вер​бальную часть. Художественная часть рекламы (artwork) включает рекламные иллюстрации и раскладку (размещение материалов). В качестве иллюстраций используются фотографии, киноматериа​лы, но также это могут быть рисунки, графики, таблицы. Реклам-Щики используют множество методов иллюстрации: продукт один, подчеркивание специальных черт, назначение продукта, продукт в использовании, продукт, прошедший тестирование, результат продуктного использования, драматизация заголовка, драматиза​ция ситуации (проблемной ситуации, в которой проблема разре​шается), сравнение (с чем-либо известным и позитивным), кон​траст (с другим продуктом, эффект «до и после» использования), Диаграммы/графики/рисунки — для объяснения сложной инфор​мации, фантомный эффект (например, рентгеновские лучи или вид изнутри; для объяснения сложного внутреннего механизма), символика, свидетельства (пользователей или авторитетного лица) lpride et al., 1995, p. 554].
Креативная стратегия разрабатывается с учетом выбора медиа-косителя рекламного сообщения.
Медиастратегия и медиапланирование Медиа, несущее рекламное сообщение, должно обеспечивать Достижение коммуникационных целей информирования, убежде-Ния и напоминания потенциальным потребителям о рекламируе​мом товаре, услуге, персоне или идее. Выбор медиа основывается на оценках: 1) характеристик и размера целевой аудитории, 2) бюд-Же?а рекламы.
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Медиа можно разделить на три основные группы: 1) веща​тельные (телевидение, радио); 2) печатные (газеты, журналы, наружная реклама, прямая почтовая рассылка); 3) онлайновые (Интернет, факс, телефон).
Телевизионная реклама продолжает оставаться лидером общих затрат на рекламу в США и России, начав отбирать долю рынка рекламы у газет, радио и журналов с 1950-х годов. Интернет-рек​лама, составляя сегодня около одного процента общих рекламных затрат, интенсивно развивается в течение нескольких последних лет. Рассмотрим варианты выбора медианосителей рекламных со​общений.
Телевидение (television). Телереклама имеет преимущества мощ​ного экспрессивного воздействия (impact), массового покрытия, повтора сообщений, гибкости и престижа. Недостатками телерек​ламы являются передача контроля (размещение в блоке рекламы) телевещателю, что влияет на воздействие; высокие затраты, крат​кость передачи, некоторое недоверие публики, недостаток селек​тивности (избыточное покрытие), а также возможность для теле​зрителя избегать рекламных сообщений с помощью переключения каналов и выключения звука. Развитие спутникового и кабельного телевидения помогает решать проблему селективности.
С помощью телевидения рекламодатель может достигать как локальные, так и национальные рынки. Если газеты получают наи​большую часть рекламных доходов от локальных рекламодателей, то телевидение — от национальных рекламодателей. К новым тен​денциям телерекламы относится виртуальная реклама — экран​ные вставки типа баннера. Эти вставки используются в спортив​ных передачах и видны телезрителям, но не видны посетителям спортивных состязаний. Виртуальная реклама Coca-Cola, Chevrolet позволяет достигать географические сегменты рынка.
Радио (radio). Радио — средство достижения аудитории дома, на' работе и в автомобиле. В России радио дома слушают в основ​ном пенсионеры (дешевое СМИ), на работе — люди ручного тру​да (парикмахеры, водители), а доля автомобилистов среди радио​слушателей меньше, чем в США и Западной Европе, в силу мень​шей распространенности в России автомобилей. Радио можно слушать и через Интернет. К достоинствам радиорекламы относят​ся низкая цена, гибкость в достижении сегментов аудитории и мобильность. Недостатками радиорекламы являются фрагментация аудитории (по жизненному стилю, социальному статусу, геогра-
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фическому месторасположению) и краткосрочность (летучесть) сообщений.
Газеты (newspapers). Газеты — традиционное средство рекламы на локальном и национальных рынках. Ежедневная газета в США может получать до 40% своих доходов за счет публикации сотен маленьких рекламных объявлений, размещаемых людьми, прода​ющими свои товары и услуги. В России, как и во многих странах мира, тиражи центральных газет падают в течение нескольких пос​ледних лет за счет перемещения потребителей новостей в Интер​нет. Интернет-версии газет также содержат рекламу.
Для рекламы используются и бесплатные газеты. Бесплатная массовая газета Metro, появившись в Европе, сегодня имеет 21 на​циональную версию и общий тираж десять миллионов экземпля​ров. Газета объемом 24-52 страницы предлагает относительно ка​чественную информацию уровня фаст-фуд и распространяется в метро и на улице в специальных ящиках. В Великобритании тираж Metro (800 тысяч экземпляров) превысил тираж газеты The Independent (226 тысяч). В городах России рекламодатели использу​ют бесплатные для жителей районов газеты, состоящие почти пол​ностью из локальной (розничной) рекламы. Например, реклам​ная газета Экстра-М, имеющая несколько локализованных по рай​онам города версий, доставляется еженедельно во все почтовые ящики москвичей. В газету могут вкладываться рекламные листки или многостраничные рекламные вкладыши.
Достоинством газеты как рекламоносителя является возмож​ность воздействия на определенный сегмент аудитории — геогра​фический (национальная и локальная пресса), профессиональный, социально-статусный, демографический. В отличие от телевидения и Радио, читатель может видеть рекламу более одного раза. Газета более оперативна, чем журнал как рекламный канал, поскольку выходит чаще — ежедневно и реже. Недостатком газетной рекламы "сравнении с журнальной является невысокое качество полигра​фии и относительно короткий срок жизни рекламы. У экземпляра газеты меньше читателей, чем у журнала; их меньше передают почитать другим читателям. В Вашингтоне, например, урны метро Забиты просмотренными газетами. В- России газеты, в том числе Рекламные, часто используются после прочтения для хозяйствен​но-бытовых целей.
Журналы (magazines). Рекламодатели делят журналы на потре​бительские и деловые. Журнал может выходить еженедельно и реже. Достоинством журнальной рекламы является селективность в дос-
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тижении аудитории, качественная полиграфия, длительность жизни сообщения, иногда престиж. Однако журналам недостает гибкости теле-, радио- и газетной рекламы.
Прямая рассылка (direct mail). Листовки, почтовые карточки, письма с предложением продаж, буклеты, каталоги, периодичес​кие издания организаций (газеты, информационные листки) рас​сылаются адресатам по почте. Достоинством прямой рассылки яв​ляется селективность, гибкость, полнота информации, персона-лизация рекламных сообщений. Недостатки — высокая цена на получателя, зависимость результатов от качества рассылочного листа и некоторое сопротивление получателей информации ее воспри​нимать.
Наружная реклама (outdoor advertising). Рекламные щиты, рос​писи на зданиях, электрические зрелища (иллюминированные и иногда анимированные знаки и дисплеи) позволяют быстро сооб​щить простые идеи, дают возможность повторной экспозиции и продвижения товаров, продающихся на локальном рынке. Наруж​ная реклама особенно эффективна при размещении вдоль цент​ральных городских улиц и других районов с интенсивным дви​жением. К недостаткам наружной рекламы относятся краткость экс​позиции и недовольство общественности эстетикой уличного пространства.
Интерактивные медиа (interactive media). Интернет-реклама и электронная рассылка сочетают характеристики печатных и веща​тельных медиа и при этом интерактивны. Статичные и анимиро​ванные изображения и тексты в электронном формате иницииру​ют двусторонние коммуникации, побуждают получателей сооб​щения взаимодействовать с источником информации.
Реклама, созданная по технологии web-мультипликации rich media (flash), использует анимацию. Всплывающая реклама (pop​up) часто воспринимается посетителями Интернет как навязчи​вая. Реклама, загружающаяся на экран пользователя между двум* контентными web-страницами (interstitual), может воспринимать​ся как менее навязчивая. К интернет-рекламе относится и оплачи​ваемое рекламодателем поисковым системам (Yahoo, AltaVista, LookSmart) размещение ссылки на сайт рекламодателя в верхних строках результатов поиска по запросам интернет-посетителей.
Электронная рассылка аналогична прямой рассылке, но имее более высокую интерактивность, гибкость и оперативность пр относительно невысокой цене. Доля получателей, открывших с-общение электронной рассылки, составляет 14-22%, а до 380
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кликнувших на рекламный баннер из числа видевших его — около одного процента. Для рассылки коротких текстовых сообщений (до 160 знаков) на и с мобильного телефона, факс-аппарата и интер​нет-адреса используются SMS (short message service). Для передачи графики, видеоклипов, звуковых файлов и коротких текстовых сообщений между мобильными телефонами и интернет-адресами используется MMS (Multimedia Message Service).
Реклама в Интернет и электронная рассылка используются для поддержки оффлайновых маркетинговых коммуникаций и наобо​рот. Пятисекундные вставки телерекламы дешевле 30-секундных роликов, но в них вставляются ссылки на интернет-сайт рекламо​дателя, генерирующие онлайновые маркетинговые коммуникации. Реклама в пассивных СМИ (телевидение, радио, газета) должна усиливать интернет-трафик; сочетаться с рекламой в интерактив​ном канале — Интернет.
Достоинством интернет-рекламы является интерактивность, фокус на сегментах аудитории специфических профессиональных, Деловых, демографических, культурных, научных интересов. Для лиц, принимающих бизнес-решения в развитых странах, Интер​нет становится ведущим источником новостей, средством комму​никаций, а также сбора и анализа информации; ведущим медиа в рабочее время. Потенциал интернет-рекламы велик на европей​ском рынке в силу его фрагментированности, разделенности язы​ковыми и таможенными барьерами. В Европе нет экономии на мас​штабах, существующей в США, когда одно рекламное сообщение Достигает огромное количество людей с узкими интересами. По​этому для достижения европейских потребителей часто использу​ется интернет-реклама. К проблемам интернет-рекламы относится техническая возможность для пользователей Интернет избегать рек​ламы с помощью специальных фильтров.
Другие рекламные медиа включают рекламу на наземном транс​порте, в метро, на остановках транспорта, в кинотеатрах, на одеж-Де, в телефонных справочниках, на видеокассетах, на бортиках спортивных арен, на обложках книг, в кадре телепередачи. Неред​ко виды рекламы сочетаются: например, печатная реклама на внут​ренней стене поезда метро или радиореклама в троллейбусе либо Па эскалаторе метро.
Выбор конкретного средства передачи рекламы из каждого типа Достигается балансом двух конфликтующих целей: 1) максимиза​ция экспонирования целевой аудитории и 2) минимизация затрат.
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Таблица 14.1.1.1
Сравнение рекламных медиаальтернатив
	Медиа
	Достоинства
	Недостатки

	Вещательные

	Телевидение
	Массовое покрытие,  низкие затраты на экспозицию (контакт),   аудиовизуальная экспрессия (цвет, звук, дви​жение), эмоциональность обращения, репетиция сооб​щений, гибкость, престиж
	Высокие общие затраты, загроможденность рекламных блоков, краткосрочность экспозиции, общественное недоверие, недостаток селективности

	Радио
	Гибкость,   высокая демографи​ческая и географическая селективность, мобильность
	Краткосрочность экспозиции, только аудиоэкспозиция, высокофрагментированная атаитогая. низкое внимание

	Печатные

	Газеты
	Обращенность к определен​ным сообществам,  возмож​ность многократной экспози​ции, высокое доверие
	Недолговечность экспозиции, слабая полиграфия, малая вторичная аудитория

	Прямая
почтовая
рассьшка
	Селективность,   гибкость, скорость, полнота информа​ции, персонализация
	Высокие затраты на контакт, невостребованность получате​лями, зависимость от качества листа рассылки

	Журналы
	Демографическая и географи​ческая селективность,  каче​ственная полиграфия, долго-срочность сообщения, значи​мая вторичная аудитория
	Недостаток гибкости и оперативности рекламы, негарантированное размеще​ние

	Наружная реклама
	Быстрая визуальная коммуни​кация простых идей, высокая повторная экспозиция, позиционная селективность, низкая конкуренция между сообщениями
	Малая селективность аудито​рии; креативные ограничения, краткосрочность экспозиции, эколого-эстетические ограни​чения

	Интерактивные                                                                             
-

	Интернет-реклама
	Интерактивность, возможность анимации, селективность, контроль экспозиции и реакции аудитории
	Ограниченность охвата сегментов

	Электронная рассьшка
	Интерактивность,  возмож​ность гиперссылки, гибкость и персонализация, контроль реакции аудитории
	Проблемность электронного спама
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Важно учитывать качество аудитории каждого из носителей и за​траты на достижение аудитории.
Для оценки результативности рекламы в разных каналах рекла​модатели используют показатели охвата (reach), частоты (frequency) и общее число достижения (gross rating point). Охват — это число разных людей или домохозяйств, экспонированных рекламе хотя бы один раз за определенный период времени, например за четы​ре недели. Для телевидения охват — численность аудитории, смот​рящей телевизор. Для газеты или журнала — тираж плюс, вероят​но, вторичная аудитория. Для интернет-рекламы — число посети​телей web-страницы с рекламой. Для электронной рассылки — численность списка рассылки. Охват может выражаться в абсолют​ной величине (человек, домохозяйств), а также в относительной (%) от аудитории. Частота — количество экспонирований отдель​ного человека (домохозяйства) рекламе за определенный период времени. Умножая охват на частоту, рекламодатель получает общее число достижения (GRP).
Эти показатели рассмотрим на примере группы выборки до-мохозяйств-телезрителей (А - J) в размере 10 домохозяйств, ко​торые могли смотреть программу X в течение 4-недельного перио​да (табл. 14.1.1.2) [Dann et al., 1990, p. 370-371].
Мы видим, что семь из десяти домохозяйств смотрели програм​му X хотя бы однажды в течение 4-недельного периода (домохозяй​ства С, F и I не смотрели). Таким образом, мы можем сказать, что охват (reach), или достижение, равен 7, или 70% (7 из 10 = 70%).
Таблица 14.1.1.2 Данные об экспонировании выборки домохозяйств телепрограмме X
	Неделя
	Домохозяйства
	Всего экспони​рований

	
	А
	В
	С
	D
	Е
	F
	G
	н
	I
	J
	

	1
	X
	X
	
	
	
	
	
	X
	—
	—
	3

	2
	—
	X
	—
	X
	X
	—
	—
	X
	—
	—
	4

	3
	X
	X
	—
	—
	—
	—
	X
	X
	—
	—
	4

	4
	—
	X
	—
	—
	X
	—
	—
	X
	—
	X
	4

	Всего экспони​рований
	2
	4
	0
	1
	2
	0
	1
	4
	0
	1
	15
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Мы видим, что некоторые домохозяйства были экспонированы рекламе за период 4 недели 4 раза (дома В и Н), другие — дважды (А и Е) и т. д. Обычно нас интересует средняя частота конкретного графика, которая рассчитывается по следующей формуле:
Всего экспонирований
Средняя частота =  
   ,
Охват ИЛИ

.
Total Exposures        15
Average Frequency =    
=
 .
Reach
7
Итак, средняя величина экспонирования этих домохозяйств была несколько больше двух. Известно, что для начала действия рекламы на потребителя он должен подвергнуться неоднократно​му экспонированию — сообщение необходимо повторить от 3 до 6 раз в 4-недельный срок. Частота показывает действенность, ин​тенсивность рекламной акции.
Общее число достижений (GRP) для нашего примера рассчи​тывается:
GRPs = Reach x Average Frequence = 70 X 2,14 = 149,8 = 150.
Таким образом, общее число достижений составило 150%; это значит, что в расчете на каждое из 10 домохозяйств выборки чис​ло экспонирований составило 150%, или 1,5 раз.
Другая программа могла дать больший GRPs, т. е. большее воз​действие. Однако для сравнения двух программ (или СМИ) необ​ходимо знать заранее, какие величины охвата и частоты имеет другая программа. Тогда мы сможем судить, какая из программ лучше достигает наши цели. Для сравнения затрат на контакт с аудиторией используется показатель затраты на тысячу (СРМ), который рассчи​тывается как отношение затрат на рекламу к числу контактов и ум​ножается на тысячу. Специфика расчета показателей охвата, дости​жения и цены телерекламы в России показана в статье Е. Филимо​новой «Эфирная математика» (www.4p.ru, февраль 2003).
Медиаграфик (media shedule) — это планирование во времени и последовательности серии рекламных сообщений. Медиаграфик зависит, в частности, от закупочных циклов продукта и активнос​ти конкурентов. Продукты с короткими закупочными циклами, более вероятно, потребуют частого выхода рекламы. Во время ин​тенсивной рекламы конкурентов малая фирма может не реклами​ровать продукт.
График рекламных сообщений может быть равномерным, ил непрерывным (continuity), если рекламные-сообщения размещ 384
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ются с одинаковым интервалом в определенный период, напри​мер 52 еженедельных сообщения за год. Пульсирующий (pulsing) график предполагает неравномерное распределение рекламных ■ сообщений в периоде, например в силу сезонности спроса. Меди-аграфик, или медиаплан, может быть представлен в форме матри​цы, аналогичной той, что представлена ранее в главе об интегри​рованных маркетинговых коммуникациях.
Сегодня медиапланирование ведется с использованием про​граммных средств, автоматизирующих выбор вариантов средств и времени передачи рекламы.
Оценка рекламы
Оценка рекламы должна включать как коммуникационные ре​зультаты, так и воздействие на продажи. Для оценки коммуника​ционных результатов ведется тестирование рекламы — до (претес​тирование) или после распространения рекламного сообщения (посттестирование). Претестирование ведется с помощью обсуж​дения в фокус-группе, посредством наблюдения реакции потре​бителей на рекламу, с помощью слепого продуктного теста (blind product test). Претестирование позволяет избежать расходов на раз​мещение неэффективной рекламы. Посттестирование полезно для корректировки текущей рекламной программы. Тесты читаемости (readership) и узнавания (recognition) оценивают, какие элемен​ты рекламы потребители запомнили и в какой степени. Тест не​преднамеренного запоминания (unaided recall) выявляют, какую рекламу запомнил потребитель—телезритель или читатель журна​ла. Тесты запроса (inquiry tests) выявляют воспринявших рекламу по факту обращения за подарками, предлагаемыми в рекламе. Те​стирование оценивает движение потребителей по ступеням иерар​хии коммуникационных эффектов.
Оценка влияния рекламы на продажи сложнее в силу влияния Других факторов, или элементов комплекса маркетинга, на прода​жи. Для такой оценки может вестись сопоставление объема про​даж и затрат на рекламу в разные периоды времени, а также на аналогичных географических сегментах. Представление разных ва​риантов рекламы (split run) в газете, на телевидении или в элект​ронной рассылке позволяет сравнить результативность этих вари​антов рекламных сообщений.
Оценка интерактивной рекламы использует такие показатели, как впечатление (impression, количество раз видения рекламы) или
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хит (hit, удар, попадание на страницу); щелчки (click-throughs, чис​ло щелканий по рекламе с целью получения большей информации); конвертация посетителей страницы в покупатели (conversion), —доля заказов в общем числе посещений или запросов дополнительной информации.
Интернет-маркетеры могут устанавливать цены на услуги раз​мещения баннерной рекламы на основе показателя затраты на тысячу (cost per thousand, CPM). Web-сайты, продающие реклам​ные услуги, обычно гарантируют конкретное количество впечат​лений — количество раз загрузки посетителями страницы с рекла​мой и потому, предположительно, увиденной рекламы. Цена за размещение баннера основана на этом гарантированном числе. Например, web-сайт, имеющий величину СРМ 25 долларов и га​рантирующий посетителям 600 тысяч впечатлений, установит цену размещения баннера в 15 тысяч долларов (25$ х 600 000 = 15 000$).
Другие web-сайты устанавливают цену за размещение банне-ров, основываясь на показателе СРС (cost per click), т. е. цена размещения баннера зависит от числа кликов, полученных бан-нером на сайте. Эта цена может составлять 0,1-0,2 доллара за клик [Boone et al., 2001, p. 520]. Количество посещений, в том числе уникальных, и их распределение по времени, а также интернет-адреса, географию посетителей учитывают специальные счетчики (например, в России - Spylog, Rambler-100). При посещении сайта на жесткий диск компьютера посетителя автоматически записы​вается маленький текстовый файл — cookies. При последующих посещениях этого же сайта его сервер собирает информацию о маршруте и характере движения данного «помеченного» посети​теля в Интернет.
Оценка результативности (качества) рекламной интернет-рас​сылки ведется по таким показателям, как:
· open rates (процент адресатов, открывших полученное сооб​щение, из общего числа разосланных писем); это 30-50%.
· click-throughs (процент адресатов, щелкнувших по ссылке в теле письма, из общего числа разосланных сообщений);
· convertion (конвертация, т. е. доля адресатов, купивших продукт или запросивших дополнительную информацию, от общего числ разосланных сообщений); хорошим результатом считается 1  l/o-
Для оценки эффективности затрат на интернет-рекламу ис​пользуется показатель СРА (cost per action, затраты на действие;, который показывает затраты на интернет-рекламу, приходяши -
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ся на одно действие посетителя (загрузка файла, запрос инфор​мации, регистрация на сайте, покупка), значимое с точки зрения его движения к покупке. Показатель CPL (cost per lead, затраты на регистрацию/контакт) показывает затраты на интернет-рекламу в расчете на одного зарегистрировавшегося посетителя сайта. Дан​ные регистрации используются для формирования баз данных и списков рассылки. Может использоваться показатель СРО (cost per order, затраты на заказ) — отношение затрат на интернет-рекламу к количеству полученных от потребителей заказов по ре​зультатам этой рекламы. Показатель ROAS (return on advertising spending, возврат на рекламные затраты) показывает отношение объема продаж, генерированных интернет-рекламой, к затратам на эту рекламу. Иногда рассчитывается показатель ROI (return on investment, возврат на инвестиции) как прибыль от продажи то​варов, сделанных по результатам попадания покупателя на сайт продавца товара через баннерную сеть, к затратам на баннерную рекламу.
Слабостью методов, оценивающих покупки сразу после клика на баннер, является то, что покупки относительно ценных това-. ров (ноутбуков, автомобилей) не делаются потребителем сразу после клика на баннер. Для таких товаров интернет-реклама носит в значительной степени информационный, имиджевый характер.
14.1.2. Организация рекламы
Разработка рекламных решений ведется с учетом состава их Участников. Организация рекламной функции в компании зависит от масштаба и профиля ее деятельности. В небольшой компании-производителе продуктов индустриального назначения рекламой может заниматься один человек, который в основном занят напи​санием текстов для торговой прессы. В крупной компании, работа​ющей на рынке В&В, рекламная работа выполняется собственной службой с привлечением внешних агентств. В компании—произво​дителе потребительских товаров может работать собственный круп​ный рекламный департамент.
Штатное подразделение рекламы обычно подчинено директо​ру (или вице-президенту) по маркетингу. Рекламное подразделе​ние несет ответственность за рекламные исследования, дизайн, написание текстов, медиаанализ, иногда и за другие функции продвижения, а также за работу с внешними агентствами.
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В ведении рекламной работы рекламодатели взаимодействуют с рекламными агентствами, медиаорганизациями и организациями обеспечивающих услуг. Рекламные агентства — это внешние орга​низации, специализирующиеся на создании, производстве и/или размещении коммуникационных сообщений, которые могут пре​доставлять другие услуги по обеспечению процесса маркетинга или продвижения. Полнофункциональные агентства предлагают кли​ентам полный спектр услуг — планирование, креативный процесс и производство рекламы, исследования и выбор медиа. Агентства неполного цикла выполняют лишь часть рекламной работы (на​пример, только креативные услуги) или занимаются отдельными видами рекламы (только наружной рекламой, или только интер​нет-рекламой, или только печатной рекламой).
Крупнейшие рекламные агентства мира, например WPP, — это глобальные сети, объединяющие в своем составе агентства различных функций продвижения — рекламные, паблик рилейшнз, интернет-коммуникаций, прямого маркетинга. WPP Group pic (www.wpp.com) обслуживает более 300 крупнейших компаний мира из списка Fortune Global 500 и более половины из списка Nasdaq 100. В состав WPP входят такие агентства, как Ogilvi & Mother Worldvide, Y&R Advertising, RedCell Network, MindShare, Mediaedgexia, Research International, Hill and Knowlton, Burson-Marsteller, OgilvyPR Worldwide и др. Более 65 тысяч занятых группы (вместе с ассоциированными компаниями) работают в 1400 офисах в 103 странах мира. В числе клиентов WPP - AT&T, Ford, IBM, Nestle, Pfizer, Philip Morris, Unilever. Оборот (turnover, gross billing) группы в 2001 г. - как сумма выставленных счетов клиентам — составил почти 21 мил​лиард фунтов стерлингов. Глобальная сеть Omnicom Group Inc (www.omnicomgroup.com) включает такие компании, как BBDO Worldwide, DDB Worldwide, TBWA Worldwide. 54 тысячи сотрудников глобальной сети Interpublic Group of Companies (www.interpublic.com) обслуживают более 4 тысяч мультинациональных, региональных и локальных клиентов в 130 странах. Среди крупнейших российских рекламных агентств — Video Intenational, Maxima. Российская Ассо​циация агентств интернет-рекламы (www.aair.ru) включает такие агентства, как Promo.ru, AdWatch (www.adwatch.ru), Два солнца (www.2sun.ru), A-Net (www.a-net.ru), Город-Инфо (www.gorod.ru), Video International Interactive (www.lvi.ru), Манифест (www.manifest.ru) [r^ Week/RE, 15.01.02, с 16]. На рынке заметны также интернет-агент​ства Prior, Adex.
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Медиаорганизации (телеканалы, газеты, интернет-сайты) не​сут свою главную функцию — предоставление информации или развлечений для своих подписчиков: зрителей, читателей. С точки зрения планировщика коммуникаций цель медиа — предоставле​ние среды для сообщения маркетинговых коммуникаций фирмы. Медиа должно иметь редакторское или программное содержание, привлекающее потребителей, с тем чтобы оно могло продавать свое время или место рекламодателям. Организации обеспечивающих услуг предоставляют широкий спектр специализированных функций, используемых остальными участниками процесса продвижения. В числе таких функций — маркетинговые исследования, дизайн упа​ковки, продвижение продаж, закупка медиавремени или медиа-пространства, производство рекламы.
Рекламная деятельность в России регламентируется такими за​конами, как: «О рекламе», «О средствах массовой информации», «О защите прав потребителей»; регулируется органами госуправ​ления (в частности, Министерством по антимонопольной поли​тике), Российской ассоциацией рекламных агентств и другими организациями.
14.2. Продвижение продаж
Продвижение продаж (sales promotion) — предоставление сти​мула, провоцирующего покупку. Бюджет продвижения продаж в США в два раза превышает затраты на рекламу. Американские ком​пании тратят более 250 миллиардов долларов ежегодно на такие средства продвижения для конечных и деловых потребителей, как купоны, бесплатные образцы, витрины, торговые показы и выс​тавки. Крупный производитель упакованных товаров тратит около половины своего бюджета продвижения на торговое продвижение (trade promotion) и по четверти бюджета на потребительское продвижение (consumer promotion) и рекламу в СМИ [Boone et al., 2001, p. 509].
Продвижение продаж изначально использовалось как кратко​срочные стимулы, нацеленные на немедленную покупочную ре​акцию потребителя. Традиционно эти методы рассматривались как Дополняющие другие элементы комплекса продвижения. Сегодня, однако, продвижение продаж является интегральной частью мно​гих маркетинговых планов. Фокус продвижения продаж переме-
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щен с краткосрочных целей на долгосрочные цели формирования отношений с потребителем (consumer relationship), марочного капитала. Так, например, программы часто летающих пассажиров позволяют авиакомпаниям усиливать лояльность клиентов, рабо​тая с ними с помощью баз данных.
Продвижение продаж используется как производителями то​варов и услуг, так и торговцами — оптовыми и розничными. Вме​сто подчеркивания продуктных характеристик, побуждающих по​требителя хорошо думать о продукте, акции продвижения продаж часто подчеркивают ценовые преимущества. Основные цели про​движения продаж — ускорить процесс продаж и увеличить объем продаж. Посредством потребительского продвижения маркетеры побуждают потребителей попробовать продукт, использовать его в большей мере и покупать его многократно. При этом могут ста​виться задачи усилить продажи дополняющих продуктов и увели​чить импульсные покупки.
Акции продвижения стимулируют интерес со стороны потре​бителей и посредников к новому или зрелому продукту, помогают ввести новый продукт, поощряют пробу и повторные покупки, увеличивают использование продукта, нейтрализуют конкуренцию и усиливают воздействие рекламы. Однако акции продвижения продаж не могут компенсировать негативный имидж продукта, недостатки продукта и некомпетентность продавцов. Увеличивая объем продаж в краткосрочной перспективе, акции продвижения продаж часто ведут к сниженным прибылям.
Продвижение продаж нередко дополняет рекламу, и в резуль​тате объединения достигаются лучшие результаты. Реклама создает осведомленность, а продвижение продаж ведет к пробе или по​купке. Продвижение продаж может сочетаться с личными прода​жами. Продвижение продаж часто побуждает немедленные дей​ствия, поскольку устанавливает ограниченные временные рамки. Например, купоны, дающие право на скидки и зачеты, имеют сроки истечения годности. Кроме того, акции продвижения про​даж продуцируют измеримые результаты, позволяя маркетерам относительно легко оценивать эффективность продвижения.
Продвижение продаж используется на всех участках маркетин​гового канала. Рассмотрим методы продвижения продаж для ко​нечного потребителя и для делового рынка.
390
14. Реклама, продвижение продаж и паблик рилейшнз
14.2,1. Продвижение продаж, ориентированное на потребителей
Конечные потребители покупают товары и услуги для личного использования. Методы продвижения продаж, ориентированные на потребительский рынок, включают: образцы (samples), купоны (coupons), возврат части цены (cash refund offer, rebates), бонус​ные упаковки (bonus packs), премии (premiums), рекламные пред​меты (specialty advertising), патронажные вознаграждения (patronage reward), продвижение в точке продаж (point of purchase promotion), соревнования (contests), лотереи (sweepstakes), игры (games).
Образцы (samples) — бесплатное распространение продукта с Целью получить будущие продажи. Это предложение пробной пор​ции продукта, такого как, например, косметика и парфюмерия, предметы гигиены в мелкой упаковке (шампунь, зубная паста), экземпляры газет, конфеты, банки газированной воды, пробные занятия аэробикой, иностранным языком. Компания Procter & Gamble распространяет более сотни миллионов образцов ежегодно. Предоставление бесплатного хостинга на интернет-порталах Geocities, Angelfire, Tripod, Narod.ru, Boom.ru позволяет интер​нет-компаниям привлекать потребителей платных услуг.
Образцы распространяются по почте, раздаются при демонст​рации на выставках, в торговых залах и на улице; прилагаются к Другим продуктам. Образцы могут распространяются через Интер​нет. В обмен на образцы продавец может собирать информацию о потребителе, его посещениях магазина и составе покупок. Регист​рируя бесплатного пользователя интернет-услуг (бесплатной элек​тронной почты, хостинга), компания—владелец ресурса получает демографические, географические, психографические и деловые сведения о своем клиенте.
Достоинством образцов является высокий уровень реакции (response rate) на стимул — около трех четвертей потребителей, получивших продукт, пробуют его. Маркетер распространяет об​разцы целенаправленно потенциальным покупателям и может быть Уверен, что продукт достиг их. Образцы — удачное средство рас​пространения нового или необычного продукта, поскольку дает потребителю прямой опыт использования. Большинство потреби​телей предпочитают получать образцы, а не купоны.
Недостатком образцов как средств продвижения продаж явля​ется высокая цена. Маркетер отдает бесплатно продукт, который
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мог бы продать. Кроме того, на время распространения образцов рынок закрыт для продаж, поскольку потребители используют образцы.
Купоны (coupons) — свидетельство, удостоверяющее право по​купателя товара на скидку при покупке. Купоны в печатной форме (талончики, листовки) рассылаются по почте; размещаются в жур​налах и газетах, в том числе в форме листа-вкладыша; вкладыва​ются в упаковку продукта; в электронном формате размещаются в Интернет. Потребитель может распечатать купон на принтере и, предъявив в магазине при покупке товара, получить скидку. Procter & Gamble (www.pg.com), Wal-Mart (www.wal-mart.com) и другие компании размещают купоны на своих интернет-сайтах. Сущест​вуют специальные купонные сайты, такие как FatWallet.com, CoolSaving.com, адресующие покупателей на сайты продавцов то​варов. Предлагая купоны через Интернет, маркетер строит базу данных о потребителях, которую затем использует для учета пер​сональных предпочтений потребителей.
Купоны стимулируют пробу нового продукта, а также помога​ют продавать зрелые марки. Купоны часто имеют ограниченный срок действия, побуждая срочную покупку. В США потребителям предлагается более 300 миллиардов купонов ежегодно. Однако в силу массовой рассылки купонов лишь 2% из них реально исполь​зуются потребителями.
Возврат части цены (cash refund offer, rebate) — возвращение части цены продукта покупателю после покупки товара, при под​тверждении покупателем факта покупки. Подтверждение покупки с указанием своих координат покупатель высылает производителю, который затем высылает покупателю чеком по почте возврат части цены. Возврат части цены помогает производителям побудить по​купку упакованных товаров, увеличить продажи, продвигать множе​ственные закупки, формировать лояльность марке, а также собирать данные о покупателях. Возврат части цены на коробку дискет или средство от насекомых может составлять 30% и более.
Недостатком метода является легкость копирования конкурен​тами. В ситуации, когда на полке — несколько упаковок и все с возвратом части цены, выбор покупателя осложняется. Кроме того, покупатели находят процедуру возврата обременительной - № получения трех долларов нужно заполнять открытку, а затем чер Две-три недели нести полученный чек в банк. Поэтому основная часть возвратов не запрашивается покупателями. 392
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Бонусные упаковки (bonus packs) — упаковки товара, предлага​ющие большее количество товара за обычную цену. Например, упаковку из трех кусков мыла по цене двух. Пластиковая бутылка газированной воды или туба зубной пасты емкостью на 25% боль​ше, чем обычно, но по той же цене. Бонусные упаковки более эффективны, чем купоны, для стимулирования пробы продукта и краткосрочного роста продаж.
Премии (premiums) — товары, предлагаемые бесплатно или по сокращенной цене в комплекте с другими товарами. Премии дол​жны иметь отношение к покупаемому товару — дополнять его. На​пример, к шампуню может прилагаться маленькая упаковка баль​зама для волос. В упаковку с зубной пастой для детей могут вкла​дываться маленькие пластиковые шарики, игрушки. Вместе с проигрывателем DVD могут продаваться диски. Премии эффек​тивны в мотивации пробы товара.
Рекламные предметы (advertising specialties, specialty advertising) — это используемые потребителями предметы, на которых размеща​ется реклама. Сувениры, футболки, спортивные шапочки, кален​дари, ручки, посуда с рекламой, пластиковые пакеты раздаются потребителям, продавцам на выставках и других спецсобытиях. На улицах Копенгагена можно видеть детские коляски с рекламой Lego, Nokia и других марок. Родители получают такие коляски бес​платно или на условиях выплат за демонстрацию рекламы. Исполь​зование предметов повышает запоминаемость потребителями рек​ламируемой марки.
Патронажные вознаграждения (patronage reward) — это поощ​рение регулярного использования продукта в денежной или нату​ральной форме. Так, например, авиакомпании предоставляют своим часто летающим пассажирам бесплатные рейсы при условии «на​лета» пассажиром определенного количества миль или рейсов.
Продвижение в точке продаж (point of purchase (POP) promo​tion) — это витрины и демонстрации продукта в точке совершения покупки потребителем. Это стойки для бутылок Pepsi Cola, стойки у касс для жевательной резинки, стенды, столы, лотки. Материалы POP призваны побудить покупку увиденного товара.
Соревнования (contests), лотереи (sweepstakes), игры (games) вовлекают потребителя в события с вероятностным выигрышем — сувенира, бытовой техники, компьютера, автомобиля. Соревно​вания требуют от потребителей-участников решения некоторых задач, например, поиска и представления информации о компа-
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нии, истории, культуре. Лотереи требуют от участника покупки товара и определяют выигрыш случайным образом. Лотереи от​носительно недороги и удобны для маркетеров тем, что количе​ство выигрышей заранее известно. При проведении соревнований трудно определить, сколько людей правильно ответит на вопросы викторины. Подготовкой и проведением web-викторин по заказу в США занимаются такие компании, как WebStakes и Netstakes. Интернет-викторины используют базы данных и отслеживают по​сещение страниц участниками. Игры развлекают потребителя, за​нимая его внимание маркой компании. Размещение лотерей, игр и развлечений на интернет-сайтах компаний (например, tochka.ru) позволяет удерживать посетителей и побуждает их возвращаться
ВНОВЬ:
14.2.2. Продвижение продаж, ориентированное на деловой рынок
Деловой рынок включает посредников (оптовых и розничных продавцов), а также производителей товаров и услуг. Деловой ры​нок покупает продукт для перепродажи (посредники) или для использования продукта в производстве других товаров и услуг (про​изводители) с коммерческими (бизнес) или некоммерческими (государство, неприбыльные организации) целями. Методы про​движения продаж для посредников и производителей могут быть сходными, учитывая, что деловой потребитель может выполнять эти функции одновременно. Начнем рассмотрение методов дело​вого продвижения продаж с торгового продвижения.
Продвижение продаж, ориентированное на посредников, или
торговое продвижение (trade-oriented promotion), нередко реализу​
ет стратегию проталкивания (push strategy) продукта через марке​
тинговый канал. Посредников мотивируют принять новый продукт,
сохранять уже продаваемый продукт и продвигать его потребителям
более эффективно. Торговое продвижение компании—производи​
теля потребительских товаров составляет более половины всего ее
бюджета продвижения. В торговом продвижении, как и в потреби​
тельском, используются соревнования, премии, витрины. Но ест
и специфические методы.
х
Методы продвижения продаж, ориентированные на т°рговь посредников, включают: товарные зачеты (trade allowances), ил жидки (discounts), рекламу в точках продаж (poin-of-purcnas
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advertising), торговые показы (trade shows), стимулы для дилеров (dealer incentives), программы обучения (training programs).
Товарные зачеты (trade allowances), или скидки (discounts) — предложения выгод для оптовых и розничных торговцев, покупа​ющих и продвигающих продукт. Эти предложения имеют несколь​ко форм. Закупочный зачет (bying allowance) дает розничному тор​говцу скидку на товар; этот зачет имеет несколько видов. Зачеты — скидка со счета (off-invoice allowance, price-off, off-list), вычет оп​ределенной суммы из счета или предоставление бесплатного това​ра. Например, каждый одиннадцатый предмет — бесплатно. Зачет за продвижение (promotional allowance) — это компенсация по​ставщиком части затрат перепродавца на представление продукта (витрины, экспозиция, оформление) или на рекламу продукта поставщика.
Розничные торговцы могут также требовать от поставщиков выплаты специального полочного зачета (slotting allowance) до того, как согласятся принять новый продукт. Эта плата гарантирует но​вому предмету так называемый слот (slot), или полочное про​странство в магазине. Розничные торговцы утверждают, что по​лочный зачет необходим для покрытия дополнительных затрат на несение нового продукта, таких, как: редизайн пространства пред​ставления товаров и полочного пространства; установление и ад​министрирование системы контроля и управления запасами; не​сение риска хранения нового продукта. Полочный зачет в США может составлять от нескольких сотен долларов для одного мага​зина и многих тысяч долларов для розничной сети до миллионов Долларов для продуктов, распространяемых в национальном (об-Щестрановом) масштабе.
Реклама в точках продаж (poin-of-purchase advertising) — рек​ламные стенды, плакаты, вывески и другие предметы, предостав​ляемые производителем посреднику для размещения в- торговом зале. Макеты персонажей рекламных роликов, отражающие сюже​ты телерекламы, напоминают потребителю в зале о марке товара.
Стимулы для дилеров (dealer incentives) — это выгоды (призы, награды, фонды на продвижение), получаемые дилерами при до​стижении определенного объема продаж.
Соревнования для дилеров — это состязания, в процессе кото​рых выявляются дилеры, продавшие большее количество продук​тов. Победители получают призы (турпутевки в экзотические мес​та), специальный статус и другие льготы.
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Торговые показы (trade shows) — значимое средство продвиже​ния продукта на деловой рынок. В США проходит 4,3 тысячи тор​говых шоу ежегодно, которые посещают более 85 миллионов лю​дей [Boone et al., 2001, p. 514]. Компании, работающие на рынке деловых покупателей, могут тратить треть и более своего годового промоционального бюджета на торговые показы. Торговые пока​зы — средство продвижения постольку, поскольку провоцируют покупку. Одновременно торговые показы и форумы — средство паблик рилейшнз, поскольку являются средством информирова​ния различных групп общественности о достижениях участников.
Форумы (forums), или съезды (conventions) — собрания, органи​зуемые производителями товаров и услуг для своих деловых партне​ров. Ежегодные форумы проводят компании Intel, Microsoft, а также многие российские компании. На форумах представляются новые продукты и услуги, проводятся конференции, обсуждаются пробле​мы и перспективы отраслевого развития. Форумы собирают сотни и тысячи участников. Присутствие на форумах представителей СМИ, госструктур и местной общественности, инвесторов и других групп общественности придает этим событиям общественно значимый ре​зонанс. Поэтому форум одновременно и средство паблик рилейшнз. Программы обучения (training programs) — предложение услуг обучения использованию, продажам или сервису продукта. Использу​ются для продвижения продаж сложных и комплексных продуктов (программных средств) или услуг (услуг интеграции информацион​ных систем, услуг бизнес-образования). В процессе обучения партне​ры получают тренинг, методические материалы, образцы продукта, а иногда и свидетельства, квалификационные сертификаты.
14.2.3. Разработка кампании продвижения и оценка ее результатов
Значимость продвижения продаж в комплексе маркетинговы коммуникаций свидетельствует о необходимости его системног планирования. Ведение программы продвижения продаж пред,   -лагает постановку целей (формирование осведомленности, и   -циирование пробы продукта, объем продаж, доля рынка), вы   Р наиболее подходящих методов достижения этих целей, Реал цию программы и оценку результатов. План продвижения прод может строиться в форме матрицы (мероприятия/сроки) и Д жен корреспондироваться с другими средствами продвижени . 396
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Программа продвижения может строиться по принципу комп​лекса маркетинга — продукт, цена, распространение, продвижение. Для построения необходимого объема продаж за определенный пе​риод времени нужно определить характер и величину стимула (про​дукт), способного провоцировать определенное количество покупок целевых групп потребителей. Нужно определить условия (цену) для участия в акциях продвижения продаж потребителей. Принимается также решение о том, как стимул (продукт) будет доведен (распро​странен) до точки потребления. И о том, как потребители узнают о стимуле и как их убедить участвовать в акции.
Оценка продвижения продаж относительно проста, поскольку результатом является непосредственно реакция потребителей. Резуль​таты продвижения сопоставляются с затратами на их достижение. Рост продаж (или доли рынка, рост клиентской базы) соотносится с затратами на купоны, образцы, премии, зачеты, соревнования, Дилерские стимулы и другие средства продвижения продаж. Сравне​ние результативности средств продвижения ведется посредством ана​лиза информации по предъявленным к компенсации купонам. Срав​нение объема покупок, сделанных по купонам разных источников (газет, вкладышей, прямой почтовой рассылки и интернет-купо​нам), позволяет оценить результативность источников.
14.3. Паблик рилейшнз
Паблик рилейшнз (ПР) — функция менеджмента; установле​ние и ведение коммуникаций организации и общественности. Од​новременно1 ПР — средство маркетинговых коммуникаций, по​скольку организационные коммуникации имеют маркетинговое значение. Возможный спектр целевых аудиторий глобальной ком​пании показан на рис. 14.3.
Достоинством ПР как средства маркетинговых коммуникаций является доверие общественности, относительно низкая цена. Не​достатком — низкая контролируемость результатов компанией, зависящих от СМИ.
Направления ПР
Основные направления ПР-компании соответствуют целевым группам общественности, значимым для организации. Это:
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Рис. 14.3. Основные группы общественности, составляющие среду деятельности организации
1) работа с СМИ, или пресс-агентское направление. Рассылка материалов для СМИ и мониторинг СМИ;
2) работа с потребителями, или маркетинговые ПР. Работа с потребительской аудиторией;'
3) работа с финансовым сообществом: инвесторами, финансо​выми СМИ и аналитиками, брокерами, — финансовые ПР;
4) работа с общественными, неприбыльными организациями и местной общественностью; филантропия (public affairs);
5) работа с госструктурами; лоббирование;
6) работа с занятыми (внутренние ПР).
ПР-подразделение и подразделение маркетинга могут по-раз​ному соотноситься в организации. Тем не менее общей областью интересов этих сфер являются маркетинговые ПР, т. е. область ПР, имеющая маркетинговое значение или сфокусированная на мар​кетинговых целях.
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Средстве ПР
Основные средства ПР — размещение материалов в СМИ, спец​события, интернет-сайты и сообщества, рассылка и размещение интернет-новостей..
Основными материалами, размещаемыми в традиционных пе​чатных СМИ, являются: пресс-релизы (существенные новости), бэкграундеры (фоновые новости), обзорные (аналитические) ста​тьи, факт-листы, формы «вопрос—ответ», занимательные исто​рии (features) и кейс-истории (ситуации использования продук​та), именные статьи (бай-лайнеры), фотографии и биографии, медиа-пакеты, заявления. На телевидение представляются видео-ньюз-релизы — аналоги пресс-релизов. В Интернет могут разме​щаться все указанные материалы с учетом специфики и возмож​ностей их восприятия с экрана компьютера: лаконичность текста, визуальные эффекты, графика. Во внутрикорпоративных комму​никациях могут использоваться интранет, доски объявлений и блога (электронные журналы, www.blogger.com), корпоративная (в трм числе электронная) газета, собрания и совещания.
В цивилизованном мире размещение ПР-матерйалов в СМИ бесплатно для источника. При этом очевидно, что ПР-материал по формату и стилю должен соответствовать запросам аудитории конкретного СМИ. В данной ситуации СМИ выступает информа​ционным брокером, посредником на рынке информации и берет ПР-материал бесплатно, поскольку затем продает его за деньги своему покупателю. Российская проблема размещения ПР-матери-алов в СМИ вызвана массово низкой квалификацией сотрудни​ков, пытающихся заниматься пресс-агентской работой, и нераз​витостью рынка информации в стране. Если СМИ размещают ин​формационный материал за плату, значит, этот материал не интересен и не нужен читателю, это информационный балласт, а не нужный читателю информационный товар, и читатель все рав​но не будет читать. Смысл такого оплаченного размещения — лишь сам факт, коммуникативный эффект — практически нулевой, а часто и отрицательный. Читатель и зритель не любят рекламу и избегают ее, тем более они не любят, когда их обманывают, под​совывая фальсифицированную, проплаченную халтуру — некаче​ственный информационный товар. В соответствии с нормами ци​вилизованного общества ПР-материал должен заслуживать того, Чтоб его разместили в СМИ бесплатно, т. е. он должен быть каче-
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ственным. А СМИ должно заслуживать того, чтоб за размещение в нем рекламы стоило платить, т. е. аудитория СМИ должна быть качественной.
Спецсобытия — это мероприятия, нарушающие рутинный ход событий. Это презентации, пресс-конференции, выставки, «круг​лые» столы, конференции, дни открытых дверей, юбилеи. Обще​ственный резонанс поддерживает известность компании, ее пози​тивный имидж. Компания может быть как организатором, так и участником спецсобытий.
ПР в Интернет дает возможность глобальных коммуникаций 24 часа в сутки 365 дней в году. Потребители сами ищут информа​цию в Интернет через поисковые механизмы и ссылки. Корпоратив​ные и контент-сайты, онлайновые сообщества, дискуссионные груп​пы, интернет-конференции — все эти средства коммуникаций по​зволяют вести электронные интерактивные коммуникации различного фокуса и масштаба через границы стран, отраслей, компаний и куль​тур. Рассылка электронного листка новостей (e-newsletter) — сред​ство обучения потребителей и связанных аудиторий. Рассылку та​ких листков профессионалами и консультантами интернет-марке​тинга через www.internet.com спонсируют Google, Gator, Overture и другие компании, работающие на рынке интернет:услут. 80% со​держания листка должно представлять собой оценку или обзор состояния отрасли и лишь 20% — компанию.
Интересен пример использования ПР компанией Google, пре​доставляющей ежедневно 150 миллионов бесплатных поисков ин​формации в Интернет для пользователей всего мира на множестве языков. Ее web-сайт (www.google.com) самый популярный в США и имеет самый высокий охват аудитории (29%), по данным Nielsen/ Netratings. Google была основана двумя студентами Стэнфордского университета и начала работу на рынке интернет-поиска в 1998 г. в условиях жесткой конкуренции с Yahoo!, AltaVista, Lycos, Excite. Легкий, быстрозагружаемый графический интерфейс поисковой машины привлек массу людей с компьютерами невысокой произ​водительности. Результаты поиска, ранжированные по числу ссы​лок на искомые страницы (а не по частоте ключевых слов или в зависимости от оплаченного рекламодателем размещения), отве​чали критерию наибольшей объективности запросов пользовате​лей.
Компания Google осознавала, что владеет лучшей технологией поиска, но на высококонкурентном рынке не сможет собирать 400
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деньги за эту дифференциацию. Однако поняла, что, предлагая свою лучшую из всех поисковую технологию через Интернет бес​платно для потребителей (и делая это без проблем затора, в воз​можно более результативной графической среде), она сможет при минимальных маркетинговых затратах сделать свое приложение стандартом для поисковых машин.
В результате реализации стратегии компанией Google был уста​новлен общирный рынок для самых ценных продуктов и услуг. Однако бизнес Google — не ведение онлайнового поиска, а прода​жа поисковых технологий, что дает основную часть доходов ком​пании; а также размещение на страницах результатов поиска рек​ламы без графика. В числе корпоративных клиентов, покупающих и лицензирующих поисковые технологии Google, AT&T, the Internal Revenue Service, Procter & Gamble, Sony, Nextel и другие крупнейшие корпорации и государственные агентства. Google даже лицензиро​вала свою технологию своим бывшим конкурентам — по онлайно​вому поиску Yahoo! и по сайтовому трафику такому, как America Online.
Сочетание ПР с бесплатным продуктом позволило компании Adobe Systems превратить свой программный продукт Acrobat Reader в рыночный стандарт и тем самым обеспечить высокие продажи связанных продуктов. Компания Adobe — второй в мире произво​дитель программного обеспечения для персональных компьюте​ров. Основную часть ее дохода в 1,2 миллиарда долларов в 2002 г. составили приложения для создания и публикации информации. Для этого компания распространила 400 миллионов копий своего самого популярного продукта — Acrobat Reader.
Когда Adobe вперые выпускала Acrobat, она конкурировала с программой графической документации ТеХ и только что выпу​щенным компанией Microsoft форматом Rich Text Format (RTF). Adobe знала, что если будет собирать плату за обе функции продук​та Acrobat — чтение и запись, то может потерять академический и научный рынок, который переключится на графически элегантный, но обескураживающий ТеХ. Аналогично, она могла потерять дело​вой и потребительский рынки, которые бы переключились на менее компетентный продукт RTF компании Microsoft. Компания пони​мала, что рынок покупателей, готовых платить за пользование Функцией чтения, очень мал. И это ограничит продажи более цен​ной части продукта, обеспечивающей функции записи — созда​ния «публикации инфориации.
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Решением проблемы был не столько вывод в 1993 г. Acrobat на рынок, сколько решение о выделении функции чтения в отдель​ный продукт (Acrobat Reader) и его бесплатное распространение. Отдав публике бесплатно функцию чтения, компания Adobe сде​лала свой продукт стандартом для загружаемых документов. Тем самым Adobe обеспечила широкий рынок для своих более ценных продуктов создания и публикации информации, которые состав​ляют сегодня основную часть ежегодных доходов компании [www.internet.com, Feb.ll, 2003].
Оценка эффективности ПР
Оценка ПР-активности основывается на сопоставлении резуль​татов с поставленными целями. Цели ПР должны быть измеримы​ми. Можно оценивать — достигнута ли целевая аудитория и в ка​кой степени, привлечено ли ее внимание, достигнуто ли понима​ние и сохранение сообщения, направленного на эту аудиторию. Для этого определяется количество и качество медиаразмещении и степень медиапокрытия целевой аудитории. Оценивается посе​щение спецсобытий, интернет-сайтов и страниц.
Результат масштабной ПР-кампании, так же как и серьезные ПР-проблемы, неизменно находит отклик в Интернет. Так, на​пример, компания Burson-Marsteller работает в партнерстве с Cyveillance — ведущим провайдером средств автоматической ин​тернет-разведки. Это позволяет клиентам Burson-Marseller отсле​живать в Интернет сведения и комментарии, затрагивающие их репутацию, и реагировать на них.
Системный анализ результатов ПР-активности опирается на мониторинг СМИ, проведение фокус-групп и опросы обществен​ного мнения. Изменение мнений, отношений и поведения до и после ПР-событий определяется опросами, аналогично претести-рованию и посттестированию рекламы. Оценка маркетинговых ПР в составе корпоративных ПР предполагает проведение коммуни​кационного аудита.
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15. ЛИЧНЫЕ ПРОДАЖИ И УПРАВЛЕНИЕ ПРОДАЖАМИ
15.1.
Сущность и виды личных продаж
Место продаж
Тип коммуникационного канала
Задачи продавца
Специфические и новые типы продаж
15.2.
Процесс продаж
Выявление и отбор потенциальных покупателей
Предподход
Подход
Презентация и демонстрация
Работа с возражениями
Закрытие сделки
Отслеживание
15.3.
Управление службой продаж
Цели продаж
Организация продаж
Рекрутинг и отбор продавцов
Тренинг и надзор
Мотивация и компенсация
Оценка и контроль
15.1. Сущность и виды личных продаж
Личные, или персональные, продажи (personal selling)- процесс лич​ной презентации товара продавцом потенциальному покупателю с целью продажи. Личными продажами в условиях рыночной эконо​мики занимаются люди многих профессий, в том числе политики, топ-менеджеры, госчиновники. Однако для ряда должностных по​зиций личные продажи являются основной составляющей про​фессиональной деятельности. Это продавцы (salespeope), торговые представители (sales representatives), менеджеры и управляющие по работе с клиентами (account managers, account executives), кон​сультанты по продажам (sales consultants), инженеры по продажам (sales engineers), агенты (agents), менеджеры по территориям (district managers), маркетинг-представители (marketing representatives), представители по развитию клиентской базы (account development representatives) [Kotler et al., 2001, p. 580].
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Профессиональное ведение персональных продаж выходит за рамки устаревших стереотипов «толкачей», коробейников, болт​ливых шутников. Профессиональные продавцы сегодня — специа​листы, профессионально решающие проблемы клиентов. Продав​цы фокусируются на удовлетворении потребностей клиентов до, во время и после совершения продажи. Эти люди вооружены зна​ниями товаров и услуг своей компании и конкурентов, знаниями проблем бизнеса клиентов и преследуют цель формирования дол​госрочных отношений с клиентами.
В условиях роста конкуренции роль персональных продаж в корпоративном комплексе маркетинга усиливается. Специалисты по продажам должны уметь коммуникатировать минимальные пре​имущества товаров и услуг своих компаний над конкурентными предложениями. Роль продавца изменилась от убеждающего до кон​сультанта, решающего проблемы. В сфере продаж начинают свою карьеру 60% выпускников американских университетов и коллед​жей специальности «маркетинг». Персональные продажи имеют несколько видов и характеризуются такими признаками, как: ме​сто продаж (внутренние и внешние продажи), тип коммуникаци​онного канала (продажи через прилавок, полевые, телемаркетинг), задачи продавца (прием заказов, добывание заказов, миссионер-ные), специфика содержания (командные, консультативные, от-ношенческие продажи).
Место продаж
По критерию места продаж личные продажи делятся на вне​шние и внутренние — относительно границ компании-продавца. Внешние продажи (outside selling) ведутся за пределами компании-продавца — на улице, в месторасположениях компаний-потреби​телей, в домах конечных потребителей. К группе внешних продаж относятся полевые продажи (field selling), совершаемые в месте ведения бизнеса и проживания клиента.
Внутренние продажи (inside selling) - это личные продажи, ведомые из офиса продавца. Потребитель обращается в офис про​даж, где получает техническую информацию, оформляет и опла​чивает заказ. Штат специалистов по внутренним продажам вклю​чает ряд должностных позиций. Специалисты по технической под​держке консультируют покупателей, ассистенты по продажам оформляют сделки, телемаркетеры ищут новых потенциальных по​купателей, продают товар напрямую или обслуживают сделку
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клиента, а также связывают покупателей со штатом полевых продаж. Персонал внутренних продаж должен согласованно работать с пер​соналом внешних продаж, комплексно решая проблемы клиентов.
Тип коммуникационного канала
Персональные продажи различаются по типу коммуникацион​ного канала между продавцом и покупателем: «лицом к лицу» или посредством технических средств связи — телефона, Интернет.
Личные продажи «лицом к лицу» — это продажи через прила​вок (over-the-counter selling), полевые продажи (field selling), от​части внутренние продажи (inside selling). Личные продажи посред​ством телефонного контакта называются телемаркетинг (telemarketing). Личные продажи через Интернет ведутся с помо​щью электронной переписки или в автоматизированном полнос​тью (Amazon.com) или частично (www.colibri.ru) режиме.
Продажи через прилавок (over-the-counter selling) — наиболее часто используемый канал продаж. Это продажи в розничных и некоторых оптовых точках. Большая часть таких продаж ведется «лицом к лицу». Потребители обычно посещают месторасположе​ние продавца по собственной инициативе или по приглашению продавца (прямой рассылкой, рекламой, спецсобытиями) для по​купки необходимых предметов. Этот тип продаж предполагаетпре-доставление покупателю определенной информации и условий для завершения трансакции.
Продажи через прилавок менялись во времени. Сто лет назад владелец небольшого местного магазина лично встречал своих покупателей, знал их жизненный стиль, потребности и предпоч​тения. Затем развитие супермаркетов и розничных сетей — в США в 1950-е годы, а в России позднее на десять—двадцать летг приве​ло к ослаблению клиент-ориентированного подхода в продажах. Розничные магазины начали использовать продуктно-ориентиро-ванный маркетинг, способный удовлетворить запросы массового рынка. В результате покупатель, войдя в магазин, не получал при​ветствия продавца, а должен был сам найти нужный продукт или кого-нибудь, чтобы попросить помощи в совершении покупки.
Возобновление клиент-ориентированного подхода стало воз​можным с внедрением клиентских баз данных и CRM. Так, напри​мер, Amazon.com дает персональные справки своим посетителям по электронной почте в течение 24 часов. Учет клиентов ведет Ozon.ru. Практически полностью автоматизирован процесс покуп-
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ки услуг интернет-доступа и консультирования потребителей МТУ-Интел. Однако очень небольшая часть онлайновых компаний рас​полагает продавцом-консультантом, постоянно готовым ответить на вопросы покупателя.
Полевые продажи (field selling) предполагают обращение с пред​ложением продаж к потенциальным или текущим клиентам в ме​сте их бизнеса или проживания. Полевые продажи относятся к внеш​ним продажам. Продажи ряда продуктов, например, страховых или консалтинговых услуг, сложных информационных систем, требу​ют серьезных творческих усилий продавца. Часто продавец сначала должен убедить потребителя в том, что тот нуждается в услуге или товаре, а затем в том, что он нуждается в марке, предлагаемой продавцом. Полевые продажи сложных услуг и товаров делового назначения нередко требуют профессиональной компетентности продавца в сфере данных услуг и товаров.
Внутренние продажи (inside selling) ведутся из офиса продавца и содержат контакты «лицом к лицу», когда покупатель появляет​ся в офисе персонально.
Телемаркетинг (telemarketing) — это персональные продажи, ведомые по телефону. Телемаркетинг — форма прямого маркетин​га; он ведется как входящий (inbound), так и исходящий (outbound). Исходящий телемаркетинг предполагает звонки продавцов по​требителям. Набор номеров может вестись автоматически, после чего потребитель соединяется с оператором. Телемаркетер должен представиться и предложить абоненту презентацию продукта, по​будить сделать покупку. Проблемой ведения телемаркетинга явля​ется недовольство потребителя навязчивостью продаж. Закон о за​щите телефонных клиентов в США от 1991 г. (The Telephone Consumer Protection Act) требует от компаний наличия списка людей, потребовавших не посылать им таких звонков и дающий потребителям право взыскивать по суду с телемаркетеров 500 ты​сяч долларов за каждое нарушение [Boone et al., 2001, p. 532]. Тем не менее исходящий телемаркетинг популярен в силу того, что он в сотни раз дешевле полевых продаж.
Входящий телемаркетинг использует бесплатные телефонные номера, звоня по которым потребители получают информацию и техническую поддержку, покупают товары и услуги, сообщают о проблемах использования товара. Бесплатные телефонные номера, например магазинов продаж по каталогам, могут работать кругло​суточно 7 дней в неделю 365 дней в году. Такой график важен с учетом различия часовых поясов. 406
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Личные продажи через Интернет имеют место, когда продавец размещает свой интернет-адрес в сети (например, на сайте ком​пании) и принимает заказы на поставку конкретных товаров с помощью электронной переписки с потребителем. Для сокраще​ния коммуникативного барьера многие компании вводят бесплат​ный доступ к своим интернет-сайтам, в том числе МТУ-Интел, Colibri.ru. Список таких сайтов представлен, в частности, на сайте-организаторе — www.listopenwww.ru. Компании—участники про​граммы платят организатору за каждый переход посетителя на свой сайт по расценкам участия в баннерной сети.
Задачи продавца
Продавец может решать различные задачи. По характеру задач продавца можно выделить такие виды продаж, как прием заказов^ добывание заказов (креативные продажи), миссионерные продажи.
Прием заказов (order taking) — пассивная форма продаж; про​давец принимает заказы от готовых к покупке потребителей. Про​давец не ищет покупателей, не убеждает их купить, не решает сложных проблем работы с потребителем. Приемщик заказов об​рабатывает рутинные или повторные заказы для продуктов, кото​рые уже были проданы компанией ранее. Основная обязанность приемщиков заказов — сохранение продолжающихся отношений с существующими потребителями и поддержание продаж. Прием​щики заказов ведут внешние и внутренние продажи. Внешние прием​щики заказов посещают потребителей и пополняют запасы на пол​ках перепродавцов (оптовиков и розничников). Внутренние прием​щики заказов, или клерки по продажам/заказам, не покидая компании, отвечают на несложные вопросы, принимают заказы и оформляют сделки с потребителями. Приемщики заказов представ​ляют простые продукты ограниченного выбора — кондитерские изделия, подписку на журналы и стандартные промышленные продукты. Продажи через прилавок относятся к группе внутреннего приема заказов; здесь продавец (клерк) обслуживает посетителей, обратившихся за покупкой.
Добывание заказов (order getting) — процесс продаж, включа​ющий поиск потенциальных потребителей и конвертацию их в покупателей. Добывание заказов — более сложный вид продаж в сравнении с приемом заказов, он требует специальной квалифи​кации продавца. Добывание заказов предполагает идентификацию перспективных потребителей, обеспечение их информацией и Убеждение их купить продукт, закрытие сделки и обслуживание
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(отслеживание) использования потребителем продукта. Добыватели заказов могут быть как внутренними (продавец автомобилей, ин​формационных систем), так и внешними (продавцы программных продуктов, образовательных программ). Этот вид продаж использу​ется в продажах сложных продуктов (товаров и услуг), технических продуктов с большим выбором параметров. Поэтому продавцу необ​ходимы существенные знания продукта и соответствующее обуче​ние продажам. В ситуации модифицированной или новой закупки добыватель заказа разрешает проблему потребителя, определяя, как конкретный продукт может удовлетворить нужды потребителя. Если приемщик заказов просто поддерживает объем продаж, то добыва​тель заказов формирует новый объем продаж компании.
Миссионерные продажи (missionary selling) — включают презента​цию продукта, но не включают собственно прием заказа и заключе​ние сделки. Задача продавца-миссионера — распространение инфор​мации о продукте, обучение потенциальных потребителей.
Специфические и новые типы продаж
К специфическим и относительно новым видам продаж мож​но отнести командные продажи, консультативные продажи, отно-шенческие продажи.
Командные продажи (team selling) — продажи, совершаемые группой специалистов функциональных сфер. Закупками продук​тов средней и высокой степени сложности в компаниях занимает​ся группа специалистов (decision-making unit), разделяющих ин​формацию и ответственность в покупочном решении. В эту группу входят представители заинтересованных в покупке подразделении компании. Поэтому для работы с закупочным центром компании-потребителя компанией-поставщиком создается команда продаж.
Командные продажи используются в работе со сложными за​казами, такими как комплексные информационные системы, кос​мические и авиационные системы, крупные суда'. В команду про​даж, наряду с менеджером по заказу или по работе с клиентами (account manager), могут входить сотрудники научно-исследова​тельской, конструкторско-технологической, производственной, сервисной, маркетинговой, финансовой и юридической подсис​тем компании-поставщика, исследователи и разработчики продук​та, специалисты производственной и сервисной функций, кон​сультанты. Группа может быть формальной, а также меняющейся по составу в зависимости от этапа работы с клиентом. 408
15. Личные продажи и управление продажами
Консультативные продажи (consultative selling) — продажи, ос​нованные на консультировании покупателя. Продавец слушает потребителя, выявляет его проблемы, уточняет детали и помогает покупателю найти оптимальное решение. Консультативные продажи используются и для продаж через Интернет. Так, например, амери​канская розничная компания Framingham использует 15 консуль​тантов по дизайну, работающих на сайте Furniture.com (продажа мебели). Присутствие посетителей на сайте отслеживается сотрудни​ками компании. Если сотрудники видят, что посетителю нужна по​мощь, перед ним открывается окно для переписки в реальном ре​жиме времени (chat window). Около 60% посетителей сайта участву​ют в чат-сессии, получая ответы на свои вопросы и предложения по декору интерьера. На российском сайте www.doctor.ra посетители могут бесплатно получить краткую заочную консультацию врача. Часть посетителей получает при этом рекомендации по дальнейшему использованию медицинских услуг или препаратов.
Часто потребитель не знает точно, что ему нужно. Поэтому про​давцы используют метод кросс-продаж (cross-selling), продавая по​требителю вдобавок к основному и другие продукты компании.
Отношенческие продажи (relationship selling), или продажи от​ношений, — состоят в построении взаимовыгодных отношений про​давца с потребителем на протяженный период времени. Лояльные или постоянные клиенты могут приносить поставщику прибыль дли​тельный период времени, не требуя затрат на рекламу, бесплатные образцы. Для формирования длительных отношений с клиентами поставщики должны отвечать ожиданиям клиентов, уметь выгодно дифференцировать свои продукты на фоне конкурирующих.
Значимой тенденцией ведения продаж является автоматиза​ция сбора, обработки, хранения, представления и использования информации, связанной с продажами. Продавцы используют элек​тронные витрины и журналы (www.blog4business.com) для пред​ставления продуктов и новостей; базы данных и системы управле​ния отношениями с клиентами, выходящие в Интернет, e-CRM; виртуальные офисы и корпоративные порталы.
15.2. Процесс продаж
Процесс персональных продаж (personal selling process) — это последовательность действий продавца, продающего товар. Этот
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Рис. 15.2. Процесс персональных продаж
процесс включает следующие этапы работы, или действия про​давца: выявление и отбор потенциальных покупателей, предпод​ход, подход, презентация и демонстрация, работа с возражения​ми, закрытие сделки, отслеживание (рис. 15.2). Успешное ведение продаж требует соответствующего обучения продавцов.
Выявление и отбор потенциальных покупателей
Выявление и отбор потенциальных покупателей (prospecting and qualifying) — сложный и трудоемкий процесс. Продавец определя​ет людей или организации, которым мог бы понадобиться продава​емый товар. Информация собирается из таких источников, как СМИ, базы данных, выставки и торговые показы, прежние поку​патели, справочники, поставщики, социальные и профессиональ​ные связи.
Процесс поиска потенциальных клиентов может казаться тру​доемким и малоэффективным, однако без него продажи ограни​чены существующим кругом клиентов. Кроме того, поиск перс​пективных клиентов нужно вести постоянно, поскольку потеря текущих клиентов неизбежна. При этом на рынке могут периоди​чески появляться новые потенциальные клиенты. Интернет дае новые возможности поиска потенциальных клиентов на форумах, в группах рассылки. Продавец может участвовать в интернет-сооо-ществах, включающих его возможных клиентов.
Потенциальные покупатели делятся на три группы:
1) ориентир (lead) - имя человека, которому мог бы понадо​биться продукт;
„        „, „. „ть
2) кандидат (prospect) - потребитель, который хочет име1* продукт или нуждается в продукте;
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3) готовый кандидат (qualified prospect) — кандидат, который не только хочет иметь продукт и в состоянии купить его, но и является лицом, принимающим решение о покупке.
Для дальнейшей работы по заключению сделки продавца ин​тересует именно третья группа — готовые кандидаты. Поэтому из общего числа потенциальных потребителей, кому продукт мог бы быть нужен, выбираются те, кто имеют для покупки необходимые ресурсы и полномочия. Кроме того, эти потенциальные покупатели должны соглашаться с тем, что являются кандидатами на покупку предлагаемых товаров или услуг. При отсутствии этих трех условий дальнейший контакт, скорее всего, не приведет к продаже и явит​ся потерей времени как для продавца, так и для покупателя.
Предподход
Предподход (preapproach) — это определение возможностей и планирование путей конвертации, или превращения, кандидата в покупателя или клиента. На этом этапе личных продаж продавец собирает всю информацию о кандидате в покупатели, имеющую отношение к покупке. Это жизненный стиль (деятельность, инте​ресы, мнения); покупочные привычки (что, где, как и когда, по​чему покупает). Выявляются общие интересы продавца и покупа​теля. Предварительная подготовка обращения к кандидату в поку​патели необходима для формирования стратегии коммуникаций с учетом вероятных сценариев развития событий.
Продавец розничной точки часто не успевает реализовать этап предподхода. Однако он может компенсировать недостаток такой возможности, задавая наводящие вопросы для выявления поку​почных предпочтений кандидата. Бизнес-маркетеры, т. е. продавцы бизнес-бизнесу (В2В), имеют гораздо больше возможностей со​брать информацию о кандидате и должны просмотреть ее до на​значения даты первого контакта по продажам. Анализ вторичной информации (Интернет, журнальные и газетные статьи, собствен​ные публикации потенциального покупателя) и маркетинговые исследования позволяют ответить на такие вопросы, как:
1) что представляют собой члены аудитории; в чем заключает​ся их повседневная работа?
2) каков их уровень знаний? Информированы ли они уже об идее, которую собирается представить продавец?
3) что они хотят услышать? Хотят ли они услышать детальную техническую информацию, либо общую информацию?
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4) что им необходимо услышать? Нужно ли им больше узнать о вашей компании или больше — о товаре или услуге, предостав​ляемой вашей компанией? Нужно ли им больше узнать о доступ​ности и затратах на ваш продукт или о том, как продукт реально работает? Для продаж на деловом рынке продавец должен иденти​фицировать: роль кандидата в принятии решения о покупке (на​пример, влиятель или лицо, принимающее решение), необходи​мые для него критерии покупки и восприимчивость кандидата к формальной или неформальной презентации.
Подход
Подход (approach) — начальный контакт продавца с кандида​том в потребители. Информация, собранная продавцом на этапе предподхода, или планирования контакта, необходима для того, чтобы облегчить первый контакт для телемаркетеров, внутренних торговых представителей и штата внешних продаж. Подход включает появление продавца, открытие линии коммуникации и, возможно, последующие замечания. Целью данного этапа является овладение вниманием кандидата, стимулирование его интереса и построение основы для собственно презентации продаж. Первое впечатление критически важно. Продавец представляется кандидату и стремится получить (негласное или гласное) разрешение или согласие кан​дидата на презентацию товара. Беседа может начинаться с направ​ления к теме презентации, с самого продукта, со ссылки на об​щих знакомых. Тактика подхода к кандидату выбирается исходя из информации, полученной на предшествующих стадиях.
Презентация и демонстрация
Презентация (presentation) — это представление продукта по​требителю. Презентация должна быть хорошо организованной, чет​кой и иметь позитивный тон. Уровень презентации зависит от типа обращения к потребителю. Для рутинного обращения обновленных знаний о продукте и информации о кандидате в покупатели может быть достаточно. Однако если продавец конкурирует с несколькими Другими компаниями за заказ, презентация требует более глубокой подготовки и репетиций. Для того чтобы соответствовать уникаль​ным условиям каждого покупочного решения, презентация должна быть гибкой. Нужно планировать и чувствовать реакцию каждого кандидата в покупатели, чтобы оперативно адаптировать презен​тацию к каждой из вероятных ситуаций продаж. 412
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Презентации все чаще включают высокотехнологичные, реше​ния. Брошюры, отчеты о маркетинговых исследованиях, публика​ции могут быть недостаточными. Компьютерно-базированная муль​тимедийная презентация становится нормой в продажах В2В. Цвет, анимация, видео, аудио, интерактивность делает презентацию яркой и впечатляющей.
Продавец должен уметь слушать и чувствовать состояние кли​ента, чтобы понять его проблемы. Эмпатия, открытость, вдумчи​вость продавца повышают шансы на успех сделки-. Навязчивость, некомпетентность и неорганизованность продавца снижают веро​ятность продаж.
Демонстрация (demonstration) — показ продукта в действии. Возможность показать продукт в действии — преимущество лич​ных продаж в сравнении с неличными средствами маркетинговых коммуникаций: рекламой, паблик рилейшнз и продвижением про​даж. Демонстрационная поездка на автомобиле кандидата в поку​патели позволяет вовлечь его в процесс презентации. Она способ​на всколыхнуть интерес покупателя так, как вряд ли сможет чисто вербальная презентация. Иногда реклама пытается симулировать продуктную демонстрацию, показывая реакцию пользователя. На интернет-сайте Amazon.com посетителю предлагается «полистать» несколько десятков пробных страниц — электронных копий стра​ниц настоящей книги.
Хорошая демонстрация продукта — та, что привлекает внима​ние клиента, способна удерживать его интерес, убедительна и со​храняется в памяти клиента. Продавец должен проверить и пере​проверить все аспекты презентации до ее проведения.
Презентация — ключевой этап получения заказа; ее цель -* конвертация кандидата в потребителя путем создания у него жела​ния иметь продукт или получить услугу. Существуют такие форма​ты презентации, как: а) стимул-ответ (stimulus-response), б) фор​мула продаоюи (formula selling), в) потребность-удовлетворение (need-satisfaction), г) характеристики-выгоды.
Формат презентации стимул-ответ (stimulus-response) пред​полагает, что, получив подходящий стимул от продавца, канди​дат сделает покупку. Используя этот формат, продавец пробует одно обращение за другим, надеясь «ударить нужную кнопку» в мотива​ции кандидата в покупатели. Продавец в магазине одежды предла​гает покупательнице костюма купить еще и блузку: «С этим костю​мом удачно сочетается вон та блузка; хотите посмотреть?» Этот продавец занимается тем, что называется «предлагающие прода-
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жи» (suggestive selling). Полезный в этой ситуации формат подходит не всегда. Для многих продуктов необходим более формализован​ный формат.
Формат презентации формула продажи (formula selling) основан на том, что презентация состоит из информации, которая должна быть представлена в точной, продуманной манере и «шаг за ша​гом». И именно такая презентация нужна для того, чтобы убедить кандидата купить. Популярная версия этого формата — консерви​рованная презентация продаж (canned sales presentation). Это запоми​нающееся стандартизированное сообщение, переданное каждому кан​дидату-покупателю в продажах по телефону или «от двери к двери». Такой подход предполагает, что все кандидаты одинаковы, незави​симо от различий в потребностях или предпочтениях некоторых видов информации. Формат презентации формула продаж исполь​зуется, если различия между кандидатами неизвестны или если продавцы — новички, менее знакомые с продуктами и продажа​ми, чем опытные продавцы. Гарантируя полную презентацию, этот формат, однако, недостаточно гибок и спонтанен. Еще более важ​но то, что он не обеспечивает оперативной обратной связи от по​купателя-кандидата, снижая эффективность коммуникации.
Формат презентации потребность-удовлетворение (need-satisfaction) основан на выявлении потребностей кандидата и по​следующей адаптации к ним презентации. Продавец слушает кан​дидата в покупатели для того, чтобы выявить его потребности и интересы. Затем адаптирует презентацию к кандидату-покупате​лю, высвечивая преимущества продукта, удовлетворяющие потреб​ности кандидата. Этот формат, акцентирующий решение проблем, в большей степени соответствует маркетинговой концепции. Под​ход используется для продаж товаров на рынке В2В, а также на рынке потребительских товаров.
Презентация в формате характеристики-выгоды (features-benefits) строится на представлении характеристик продукта (раз​мер, мощность, гарантия) и соответствующих выгод потребителя. Используется для обоснования необходимости покупки продукта в данной конфигурации (компьютер, учебная программа).
Работа с возражениями
Работа с возражениями (handling objections) - это прием про​давцом явных и выявление неявных возражений клиента, их оц ка и использование в качестве возможности для предоставлен
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дополнительной информации, а затем обращение возражений в причину для покупки.
Возражения покупателя — это выражение клиентом сопротив​ления акции продаж, и их появление закономерно. Это фразы типа: «Мне нравится все, кроме цвета»; «Я, наверно, зайду на следую​щей неделе». Возражения обычно касаются продуктных характери​стик, цены, сопровождающих услуг поставщика. Возражения не означают отказа от покупки, часто они свидетельствуют об инте​ресе покупателя и дают возможность продавцу расширить презен​тацию. Профессионал продаж использует каждое возражение как повод для предоставления дополнительной информации покупа​телю.
Врзражения покупателя могут касаться конкурирующих про​дуктов. Профессиональные продавцы избегают критиковать кон​курентов, однако используют ситуацию для показа преимуществ своих продуктов. Работа продавца с возражениями нередко ведется под девизом «мы можем это сделать». Существуют специальные приемы, или методы, работы с возражениями:
1. Признать и конвертировать (конвертация). Прием предпола​гает использование возражения как причины для покупки. Напри​мер, кандидат может сказать: «Цена слишком высока». Ответ: «Да, цена высока, потому что мы используем лучшие материалы. Они эргономичны, долговечны и более эффективны в использовании».
2. Отложить. Этот прием используется для более позднего рас​смотрения возражений. «Я собираюсь рассмотреть этот вопрос вме​сте с третьим, потому что они взаимосвязаны».
3. Согласиться и нейтрализовать. Здесь продавец соглашается с возражением, затем показывает, что оно не является значимым. Продавец говорит: «Это действительно так, и мы знаем об этом. Однако в наших условиях эксплуатации этот недостаток не явля​ется существенным. Он просто не проявится, потому что...»
4. Принять возражение. Иногда возражение обосновано. Позвольте кандидату выразить свою точку зрения. Нужно выявить причину возражения и попытаться стимулировать дальнейшую дискуссию по возражению.
5. Отрицание. Когда возражение кандидата явно несправедливо и базируется на дезинформации, следует его отрицать.
6. Игнорирование возражения. Прием используется, когда выяв​ляется, что возражение — тормозящий механизм, или явно не важно для кандидата.
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Работа с возражениями требует от продавца способности их предвидеть, а также наличия чувства времени, понимания состо​яния клиента и умения адаптироваться в коммуникации.
Закрытие сделки
Закрытие (closing) — это момент, когда продавец предлагает купить или заказать продукт. Если все предшествующие этапы были выполнены верно, закрытие продажи — закономерный этап раз​вития событий. Продавец должен знать — когда и как закрыть сделку. Продавец должен уловить сигналы готовности покупателя купить. Покупатель, вероятно, уже готов купить, если он не в первый раз рассматривает продукт или контракт, если выражает согласие с утверждениями продавца или задает вопросы о ценах и условиях покупки, доставки, гарантии. Существует несколько методов, или приемов, закрытия сделки, в том числе пробное закрытие, предпо​лагаемое закрытие, неотложное закрытие.
Пробное закрытие (trial close) предполагает просьбу к кандида​ту сделать решение по некоторым аспектам покупки. «Какую мо​дель вы бы предпочли — голубую или серую?»; «Какой вы носите размер?» Наводящие вопросы облегчают движение потребителя к решению купить продукт.
Предполагаемое закрытие (assumptive close) представляет собой просьбу к кандидату сделать выбор в отношении средства и време​ни доставки, формы оплаты или других вопросов (следующих за покупкой) в предположении о том, что соглашение о сделке уже достигнуто. «Пожалуй, на первое полугодие вам будет достаточно десяти упаковок».
Неотложное закрытие (urgency close) используется для быст​
рого достижения согласия купить путем ссылки на ограниченность
времени или возможности покупки. Например: «Скидки действу​
ют только до конца недели». Или: «Это последний экземпляр, сле​
дующая партия будет только через месяц».
#
.
Закрытие-концессия, или закрытие-уступка (concession close;,
предлагает покупателю дополнительные выгоды - дополнитель​
ную скидку или рекламный зачет.                                          -
Закрытие-щенок (puppy dog close) - вручение предмета ошмг Дания покупателю до того, как он решил иметь его. Потреоител сложно отказаться от того, что он уже имеет. Так же как от щен.   , который уже появился в доме до того, как человек решил завеет собаку.
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Прямое закрытие (direct close) используется, когда кандидат очевидно готов купить. Продавец просто предлагает сделать заказ. «Вам, очевидно, стоит купить именно эту модель. Будете брать?»
Если потенциальный покупатель настроен не покупать что-либо, заключить сделку очень трудно и избыточная настойчивость про​давца способна окончательно сорвать сделку.
Физическое закрытие (physical close) требует некоторых физи​ческих действий от покупателя, таких, например, как принятие ручки у продавца для подписи заказа или примерка или осмотр распакованного продавцом товара. Эти действия символизируют закрытие сделки до того, как оно реально произошло.
Отслеживание
Отслеживание (follow-up) — выявление и использование про​давцом послепокупочной ситуации потребителя в целях обеспече​ния успеха дальнейших продаж. Отслеживание — закономерное продолжение работы с клиентом. Конкуренция за покупателей побуждает продавца предпринимать усилия к тому, чтобы сегод​няшний покупатель стал и завтрашним покупателем, а не ушел к конкуренту. Для этого необходимо убедиться, что проданный про​дукт доставлен в срок и потребности покупателя удовлетворены.
Послепродажная активность продавца позволяет усилить уве​ренность потребителя в правильности выбора, а также дает воз​можность продавцу скорректировать проблемные аспекты сделан​ной покупки, получить информацию о рынке и сделать дополни​тельные продажи. Отслеживание сделки позволяет продавцу строить отношения с покупателем и потому облегчает отношенческие про​дажи. Так, автодилеры назначают специальных представителей из сервисного подразделения для обзвона клиентов через несколько дней после техобслуживания. Представители должны убедиться в том, что клиент доволен сервисом.
Розничный магазин в штате Коннектикут, США, использует методы отслеживания для увеличения продаж и сохранения кли​ентов. Владелец магазина оценивает пожизненную ценность своего клиента (lifetime value of a customer) в 2 тысячи долларов [Boone et ah, 2001, p. 548]. Это мотивирует магазин сохранять связи с клиен​тами после того, как они выходят из магазина. База данных мага​зина хранит данные о покупателях и их покупках Лак, например, каждый март компания разыскивает покупателей, приобретших три года назад детские стульчики. Этим покупателям рассылается открытка-приглашение купить детские велосипеды со скидкой.
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Около 60% этих покупателей возвращается в магазин и покупает велосипеды. База данных позволяет, например, получить данные о покупателях велосипедных шорт большого размера компании Nike. Когда в магазине накапливается избыточное количество таких шорт, покупатели получают почтовую открытку-приглашение купить шорты со скидкой. Очевидно, что подобные приглашения рассы​лаются сегодня и через Интернет.
15.3. Управление службой продаж
Деятельность по продажам организуется в соответствии с це​лями деятельности компании. Управление продажами можно рас​сматривать в составе трех компонентов: формирование плана про​даж, реализация плана, оценка результатов (рис. 15.3.1).
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Рис. 15.3.1. Управление продажами
. На этапе формирования плана продаж ставятся цели продаж, определяется тип организации продаж, разрабатывается политика работы с клиентами (заказами). План продаж.— это положение, описывающее цели продаж, а также где и как будут развернуты усилия продавцов.
Цели продаж Цели продаж определяются для всей системы продаж и для каждого отдельного продавца.- Целью продаж может быть результат, сфокусированный на денежном или штучном объеме продаж, числ Добавленных новых потребителей или на прибыли. Цели могут оыт связанными с используемыми входными ресурсами и акцентир -418
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вать число сделанных продавцами обращений и затраты на продажи. Цели могут быть связанными с поведением и устанавливаться дли каждого продавца. Это знание продукта и конкуренции, умение об​служивать потребителя, мастерство продаж и коммуникаций.
Организация продаж
Организация продаж предполагает решение вопросов: 1) ис​пользовать ли собственную службу продаж или независимых аген​тов, таких как, например, представителей производителя; 2) если будет использоваться собственная служба продаж, то по какому принципу — продуктному? географическому, потребительскому; 3) как много продавцов нужно иметь компании?
Решение об использовании собственной или внешней службы продаж основывается на анализе экономических и поведенческих факторов. Экономический анадиз оценивает затраты на использо​вание обоих типов продаж и является формой анализа безубыточ​ности.
Представим ситуацию, в которой агенты получают 5% комис​сии на продажи, а собственный торговый персонал получит 3% комиссию, зарплату и премии/льготы. Кроме того, администра​тивные затраты на создание собственной службы составляют 500 ты​сяч долларов фиксированных затрат ежегодно. Нужно решить, при каком уровне продаж собственные продавцы будут менее дорого​стоящи, чем агенты. Этот вопрос может быть разрешен установле​нием затрат для двух вариантов равными и решением уравнения (табл. 15.3.1).
Таким образом, при объеме продаж, меньшем чем 25 милли​онов долларов, независимые торговые агенты обойдутся дешевле.
Таблица 15.3.1
Оценка минимума продаж для организации собственной службы продаж
	Суммарные затраты   , на торговый персонал компании
	<
	Суммарные затраты на независимых агентов

	0,03 X + 500 000 где X — объем продаж, долл.
	<
	0,5 X,

	Решение:         (0,05-0,03) X
X
	IV IV
	500 000 25 000 000
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Однако при объеме продаж выше 25 миллионов долларов собствен​ная служба продаж обойдется дешевле.
Однако при выборе решения следует учитывать и такие пове​денческие критерии, как контроль за отбором, обучением и рабо​той продавцов, гибкость маневра и интенсивность усилий продав​цов, доступность квалифицированных продавцов.
Создание собственной службы продаж предполагает выбор ее оргструктуры. В зависимости от превалирующего критерия специа​лизации продавцов существует несколько типов оргструктур про​даж: продуктная, географическая, по потребителю (рис. 15.3.2).
Продуктная организация службы продаж предполагает специа​лизацию продавцов по продуктам или продуктным группам. Этот тип оргструктуры характерен для компаний, маркетирующих слож​ные технические продукты делового назначения, продаваемые по различным каналам. Каждой продуктной категории компании со​ответствует специализированный штат продавцов. Продуктная орга​низация продаж используется, если различия: между продуктами более существенны, чем различия между регионами.
Географическая, или территориальная, организация службы про​даж предполагает специализацию продавцов по территориям. На-
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Рис. 15.3.2. Типы оргструктур продаж
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пример, мультинациональная корпорация может иметь различные отделения продаж на различных континентах.
Клиенто-ориентированная (customer-oriented) служба продаж использует различные стратегии для продаж различным типам кли​ентов. Так, например, некоторые компании имеют отдельные служ​бы продаж для конечных потребителей и для покупателей-органи​заций. Другие компании имеют группы продаж, специализирован​ные по отраслям, например, для финансового, промышленного и государственного секторов. Другие компании структурируют штат продавцов по обслуживанию крупных, средних и мелких клиентов.
Для обслуживания отдельных, особо значимых клиентов со​здаются специальные группы продаж. Так, например, многие ком​пании, включая Procter & Gamble, расположили свои офисы про​даж вблизи штаб-квартиры своего крупнейшего клиента — роз​ничной сети Wal-Mart в Арканзасе [Boone et al., 2001, p. 552].
Типы структур могут сочетаться, объединяя преимущества от​дельных вариантов организации.
Разработка политики работы с клиентами (или заказами/ сче​тами) предполагает определение:
· спектра услуг по продажам, которые будут предлагаться кли​ентам;

· объема услуг и сервисных усилий, которые должны полу​чить различные потребители;

· информации, которую должны собрать продавцы во время работы с клиентами.

Политика работы с клиентами может строиться на основе сег​ментирования клиентов по привлекательности и силе конкурент​ной позиции компании в обслуживании данного клиента. Так, например, привлекательный для работы клиент, в обслуживании которого компания имеет высокие конкурентные позиции, дол​жен получить максимум услуг. Это нужно для формирования зака​за и сохранения клиента. Малопривлекательные клиенты, в обслу​живании которых компания имеет слабые конкурентные позиции, должны получать минимум усилий со стороны продавца.
Рекрутинг и отбор продавцов Рекрутинг и отбор продавцов — одна из наиболее актуальных задач менеджеров по продажам. Ошибки в отборе персонала разру​шительны для отношений с клиентами и для работы службы про​даж в целом. Текучесть кадров продавцов — одна из самых высоких
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среди белых воротничков. Источником новых продавцов являются колледжи и университеты, бизнес-школы, торговый и неторговый персонал своей и других компаний. Компании выплачивают денеж​ные бонусы для сотрудников, помогающих найти новых продавцов. Процесс отбора персонала продаж может включать: прием за​явок (резюме, application), предварительное интервью (screening interview), глубинное интервью (in-depth interview), тестирование, проверку рекомендаций. После просмотра заявлений с подходя​щими претендентами ведется предварительное интервью. Если кан​дидат представляется перспективным, далее проводится глубин​ное интервью. Во время интервью выясняются такие характерис​тики кандидатов, как энтузиазм, хорошие организаторские навыки, амбиции, проницательность, способность следовать инструкциям и умение адаптироваться в социальной ситуации. Дальнейшее тес​тирование кандидатов выявляет склонности, умственные способ​ности, интересы, знания и личностные характеристики. Комплекс​ное тестирование может включать ситуационные упражнения, груп​повые дискуссии и моделирование рабочих ситуаций.
Тренинг и надзор
Для набранных продавцов менеджеры по продажам проводят обучение, или тренинг. Обучение проводится в форме: тренинг во время работы (on-the-job training), индивидуальный инструктаж, групповые занятия в компании, внешние семинары. Тренинг мо​жет включать: видеоинструктажи, лекции, ролевые игры, слай​ды, фильмы, интерактивные компьютерные программы.
Компании поддерживают свои тренинговые программы обуче​нием продавцов по программам повышения квалификации в мест​ных колледжах и вузах, а также путем найма специалистов для преподавания специальных тренинговых программ. Торговые пред​ставители могут посещать курсы и семинары, разработанные внеш​ними компаниями.
Текущие тренинги по продажам важны и для ветеранов про​
даж. Большая часть таких тренингов проводится менеджером про​
даж неформально. Менеджер продаж может периодически выезжать
с торговым представителем к клиентам, наблюдать и анализировать
работу подчиненного, формировать рекомендации. Элементы тр -
нинга имеют и собрания продавцов.
u
Надзор (supervising) менеджера продаж за работой nP°^B"°_ предполагает текущее руководство работой подчиненных, зто
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нирование текущей работы продавцов и отслеживание ее выпол​нения. Менеджер по продажам направляет усилия продавцов, ус​танавливая нормы времени на работу с текущими и потенциаль​ными клиентами, нормы распределения времени между поиском новых и обслуживанием текущих клиентов, формы отчетности. Менеджер по продажам разделяет с продавцом ответственность за результаты работы продавца. В подчинении менеджера по прода​жам может находиться 6-10 продавцов.
Мотивация и компенсация
Работа продавца часто нелегка и требует от менеджера по про​дажам психологической и материальной поддержки. Процесс про​даж можно рассматривать как процесс решения проблем. Не все​гда успешный, он может вести к стрессам и фрустрации продавца. Продажи часто происходят только после неоднократных обраще​ний к клиенту и могут иметь длительный период завершения, осо​бенно для новых потребителей и сложных технических продуктов.
К усилиям менеджеров по продажам, мотивирующим продав​цов, относятся заслушивания отчетов продавцов, разделение ин​формации с продавцами о деятельности компании, а также пси​хологическое и финансовое вознаграждения. Психологическим воз​награждением является обращение к эмоциональным потребностям продавца, таким как уважение, признание и поддержка его дости​жений. Для эффективной мотивации продавцов менеджер по прода​жам должен знать, что конкретно мотивирует каждого продавца.
Каждый продавец должен знать, что от него ожидается — цели продаж, стандарты сервиса, правила поведения. Каждому продав​цу может устанавливаться квота — объем продаж, который прода​вец должен достичь за планируемый период (месяц, квартал, год). Цели работы продавца должны быть достижимыми. Работа продав​ца должна иметь обратную связь, направляющую тех, кто нужда​ется в помощи, и поощряя тех, кто работает успешно.
Оплата работы продавца ведется по трем основным схемам: комиссия, оклад или их комбинация. Продавцы могут получать компенсацию на затраты, связанные с продажами. Дополнитель​ные выплаты и льготы могут включать оплату отпуска, выплаты по болезни и несчастным случаям, пенсии и страхование жизни.
Комиссии (commission) — это выплаты, привязанные непо​средственно к величине продаж или прибыли, достигнутой про​давцом. Например, продавец может получать 6-процентную ко​миссию на все продажи в пределах квоты и 8-процентную комис-
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сию после превышения квоты. Комиссия усиливает стимулы про​дажи, однако может побуждать продавцов сокращать свою вне-продажную активность — повышение квалификации, подготовку отчетов, доставку промоциональных материалов и обслуживание текущих клиентов, помощь продавцам-новичкам.
Оклад (salary) — это фиксированные выплаты, которые периоди​чески получает занятый. Компания должна балансировать преиму​щества и недостатки выплаты окладов для менеджеров и продавцов. Фиксированный оклад позволяет менеджеру уделять больше внима​ния управлению штатом продавцов, однако не стимулирует расшире​ния продаж. В результате многие фирмы разрабатывают комбинирован​ные схемы компенсации, включающие как оклад, так и комиссию.
Компании могут компенсировать продавцов в рамках программ участия в прибыли компании, частичной или полной оплаты обра​зования в университетах. Программы вознаграждения могут ориен​тироваться на команды продавцов или бизнес-единицы компании.
Оценка и контроль
Менеджеры по продажам несут ответственность за выбор ме​тодов оценки работы продавцов. К основным параметрам оценки относятся: объем продаж, прибыльность продаж и возврат на ин​вестиции, а также степень выполнения квоты, количество обра​щений (визитов) к кандидатам в покупатели и стоимость каждого обращения, среднее количество клиентов, а также число потерян​ных и приобретенных клиентов, средний объем продаж на клиен​та и средняя валовая прибыль в расчете на клиента. Эти показатели рассчитываются по годам и продуктным категориям.
Оценка продавцов может вестись по месяцам, кварталам и го​дам. Продавцы предоставляют менеджеру отчеты о продажах, от​четы о визитах к покупателям. Для оценки продавца используются также личные наблюдения менеджера по продажам, опросы поку​пателей и беседы с другими продавцами. В случае недостижения продавцом поставленных целей (например, объема или структуры продаж) менеджер должен выявить причины. Нужно выяснить достаточны ли знания продавца о продукте, компании, конкурен​тах, клиентах, территории, методах и целях продаж. Проводится оценка личностных характеристик продавца — манера поведения и речи, темперамент, внешность. По результатам оценки мене*" жер формирует рекомендации для продавца, а также решения л оптимизации системы управления продажами. 424
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16. ЦЕНА И ЦЕНООБРАЗОВАНИЕ В МАРКЕТИНГЕ
16.1. Цена в комплексе маркетинга
16.2. Цели ценовой политики компании
16.3. Методы установления базовой цены Ориентация на затраты Ориентация на прибыль
Ориентация на потребительскую ценность Ориентация на конкуренцию
16.4. Стратегии ценообразования Новый продукт Связанные продукты
16.5. Коррективы базовой цены и специальные цены Скидки и зачеты
Географические коррективы
Сегментные цены
Психологические факторы и промоциональные цены
Онлайновые и глобальные цены
16.1. Цена в комплексе маркетинга
Цена (price) — деньги и другие ресурсы, обмениваемые потре​бителем на товар или услугу. Цена — явный, легко измеримый и очевидный элемент комплекса маркетинга. Поэтому может слу​жить удобным средством получения отличительных преимуществ поставщика над конкурентами. В широком понимании денежная цена — не единственный ресурс, обмениваемый потребителем на покупку. Наряду с финансовыми ресурсами для приобретения (и использования) товара потребителю обычно нужно потратить свои временные и познавательные (когнитивные) ресурсы.
Цена — экономический измеритель ценности товара, она связа​на с величиной получаемых поставщиком денежных ресурсов от продажи товара на рынке. Изменение цены товара позволяет постав​щику управлять объемом своих продаж, количеством и качеством своих клиентов, оптимизировать свою конкурентную позицию.
Уравнение цены можно записать в виде:
Цена = базовая цена — скидки и зачеты + дополнительная плата (Price = List price — Discounts and allowances + Extra fees).
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Цена включает базовый уровень (цена прайс-листа), который затем может корректироваться в соответствии с ситуацией на рынке и условиями конкретного заказа. Правильный выбор метода фор​мирования базовой цены, а также коррективов к ней позволяет маркетеру управлять положением компании на рынке. Поэтому цену продукта можно рассматривать как маркетинговое решение и сред​ство достижения целей компании.
Цена связана с другими элементами комплекса маркетинга — продуктными атрибутами, с распространением и продвижением. Высокая цена продукта ассоциируется на рынке с высоким каче​ством продукта, престижным распространением и интенсивным продвижением. Сравнительно низкая цена продукта, как правило, означает не самое высокое качество, широкую доступность точек распространения и минимальное продвижение. Ценовые решения являются средством достижения целей компании на рынке и оп​ределяются целями ценовой политики компании.
16.2. Цели ценовой политики компании
Формирование цены как элемента маркетингового комплекса определяется целями ценообразования компании. Эти цели дово​дятся до маркетинг-менеджеров, в частности, ответственных за индивидуальную марку продукта. К основным целям ценообразо​вания относятся: прибыльность, объем продаж, конкурентный паритет, престиж, выживание, социальная ответственность.
1. Прибыльность (profitability) — одна из главных целей коммер​ческих организаций. Для того чтобы существовать, компания дол​жна иметь доход, превышающий Затраты на ведение бизнеса. При​быль — это функция дохода (revenue) и затрат (expenses):
Прибыль = Доход — Затраты (Profit = Revenue — Expenses). Общий (валовой) доход поставщика определяется ценой про​дажи единицы товара и количеством проданных единиц товара: Валовой доход = Цена х Количество проданных единиц (Total Revenue = Price x Quantity Sold). Цена, максимизирующая прибыль, растет до точки, в которой дальнейший рост цены снижает количество проданных единиц. 426
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Прибыль как цель может быть долгосрочной или краткосроч​ной, а также оцениваться как возврат на инвестиции или продажи. Цели долгосрочной прибыли ставили, например, японские ком​пании в 1980-х годах при проникновении на американский рынок автомобилей, телевизоров, затем компьютеров. Отказываясь от немедленных прибылей, они разрабатывали качественные продукты по умеренной цене, способные проникать и углубляться на конку​рентном рынке в будущем. Цели возврата на инвестиции или про​дажи устанавливаются как процентное соотношение прибыли и инвестиций или продаж соответственно.
2.
Продажи (sales) в качестве целей ценообразования измеря​
ются абсолютной величиной (в натуральном и стоимостном выра​
жениях), а также относительной — как доля рынка. Показатель
объема продаж в штуках используется при производстве компани​
ей разнообразных товаров, например компьютеров и серверов,
дисплеев и принтеров.
Цель роста объема продаж компания может ставить, если ее при​были достаточно высоки для того, чтобы оставаться в бизнесе. При этом предполагается, что рост объема продаж компании может при​вести к росту рыночной доли и прибыли. Цели, связанные с объе​мом продаж или числом проданных единиц, имеют преимущество легкой трансформации в конкретные цели для'маркетинг-менедже​ров, ответственных за продуктную линию или марку.
Рыночная доля (market share) — это отношение объема про​даж (или числа проданных единиц) компании к отраслевым. За​хват рыночной доли может использоваться как средство увеличе​ния продаж и прибыли, в конечном счете.
3. Конкурентный паритет (meeting competition) — стремление соответствовать уровню цен конкурентов. В ряде сфер бизнеса фир​мы устанавливают собственные цены так, чтобы они соответство​вали уровню цен признанных отраслевых ценовых лидеров. Однако прямая привязка цен компании к ценам ведущих конкурентов сни​жает значение цены в маркетинговом комплексе и повышает роль неценовых параметров конкуренции. К таким факторам относятся уникальность атрибутов продукта, удобство покупки, специфи​ческое продвижение.
4. Престиж (prestige) как цель ценовой политики используется для поддержки имиджа качества и эксклюзивности продукта. Цели престижа не имеют прямой связи с целями объема продаж. Пре​стижное ценообразование устанавливает относительно высокие
427
28*
Раздел IN. Реализация рыночных возможностей: маркетинговый комплекс
цены для создания и поддержки имиджа качества и эксклюзивно​сти, апеллирующего к статусно-чувствительным потребителям. Пре​стижные цены устанавливаются на такие товары, как часы «Оме​га», ювелирные изделия Tiffany. Высокая цена флакона парфюме​рии акцентирует имидж продукта в гораздо большей степени, чем затраты на ингредиенты. Затраты на ингредиенты духов могут со​ставлять менее 5% цены. Цена наиболее престижных товаров редко сообщается в рекламе. Вместо этого реклама демонстрирует жиз​ненный стиль своего целевого сегмента — потребителей высокого социального статуса.
5.
Выживание (survival) — цель ценообразования, обеспечиваю​
щая существование компании. Сохранение компании иногда важ​
нее, чем прибыль, объем продаж и рыночная доля. Низкие цены и
агрессивное продвижение продаж позволяют улучшить денежные
потоки компании.
6.
Социальная ответственность (social responsibility) — цель,
преследуемая в ценообразовании социально значимых товаров. Го​
сударственные организации могут устанавливать цены на некото​
рые свои услуги как цены социальной ответственности. Это, на​
пример, цена регистрации актов гражданского состояния (рожде​
ние, смерть, смена фамилии).
16.3. Методы установления базовой цены
Базовая цена — основная составляющая конечной цены по​купки или сделки. Компания руководствуется определенными пра​вилами при ее установлении. Так, например, диапазон цен на кон​кретный товар имеет нижнюю и верхнюю границы. Цена товара в общем случае не может быть ниже затрат на него поставщика, иначе поставщик не окупит своих затрат. Цена товара не может превышать уровень, адекватный воспринимаемой ценности това​ра потребителями, иначе товар не будет куплен. В рамках этого диапазона устанавливаются цены на конкурирующие на рынке товары.
Можно назвать четыре основных подхода к установлению ба​зовой цены товара: основанный на затратах (cost-based pricing), основанный на целевой прибыли (target profit pricing), основан​ный на ценности для потребителя (value-based pricing), основан​ный на конкуренции (competition-based pricing). 428
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Ориентация на затраты
Подход акцентирует затратную сторону ценообразования. Цена устанавливается исходя из затрат на производство и маркетинг, добавляя некоторую величину — наценку (markup) для прибыли.
Рассмотрим пример ценообразования с наценкой (markup pricing) на примере производителя телефонных аппаратов:
Переменные издержки (variable cost, Vc) — 10 долл. Фиксированные затраты (fixed cost, Fc ) — 5000 долл. Ожидаемый объем продаж, штук (expected unit sales, Us) — 1000.
Тогда затраты производителя на аппарат (unit cost) составят:
Fc
5000$
Uc = Vc+ — = 10$ + -^- = 15$.
При продаже аппаратов производитель может устанавливать наценку к своим затратам. Например, если наценка к затратам на аппарат составляет 20%, то цена производителя составит:
15$ + 0,2 х 15$ = 18$.
Если при продаже аппаратов производитель хочет получить 25%-ную наценку от цены продажи (desired return on sales, Drs), тогда цена производителя с наценкой (markup price, Mp) составит:
Uc
15$
Мр= "(>БгТ = 1$-о,25$ =20$-
Производитель продаст посреднику телефон за 20 долларов, получив при этом 5 долларов прибыли на единицу товара.
Метод наценки на затраты должен учитывать спрос на товар. Так, например, если производитель продаст меньше аппаратов, чем ожидавшиеся 1000 штук, он не получит ожидаемой прибыли. Метод наценки на затраты удобен, если производитель легко мо​жет рассчитать свои затраты, но не ориентируется в состоянии спроса.
Ориентация на прибыль Ориентация на прибыль при определении цены (target profit pricing) связана с учетом затрат поставщика. Поставщик может устанавливать цену, исходя из целевого объема прибыли как абсо​лютной величины или доли прибыли в объеме продаж или инвес​тиций.
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Валовая прибыль (Рг) равна разнице валового дохода (Тг) и валовых затрат (Тс):
Рг = Тг - Тс = Up х Us - (Fc + Vc x Uc),
откуда
Up =
Рг + (Fc + Ус X Us) Us
Если целевая прибыль производителя составляет 4000 долл., то
400$ + (5000$ + 10$ х Ю00)
-=19$.
1000
иР=-
Если же целевая прибыль составляет 5000 долл., то Up = 20 долл. При ориентации на прибыль используется анализ безубыточ-
ности.
Точка безубыточности (break-even point, ВЕР) — это мини​мальное количество единиц товара, которое необходимо продать по данной цене, чтобы окупить издержки поставщика. Если количе​ство проданных товаров превышает точку безубыточности, то по​ставщик получает прибыль. На рис. 16.2.1 показан график безубыточ​ности для аппаратов при продаже их по цене 20 долл. Целевая при​быль размером 5000 долл. соответствует объему продаж 1000 ед.
ВЕР = 500

юоо

Us, ед.
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Рис. 16.2.1. График безубыточности для цены 20 долларов
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Анализ безубыточности ведется по нескольким ценам, т. е. для каждого уровня цены строится свой график. При этом следует по​мнить о том, что цена может определять емкость рынка. Слишком низкая цена увеличивает точку безубыточности, при этом спрос может оказаться ниже этой точки, т. е. не достигать точки безубы​точности. Поэтому компания не окупит своих затрат. Высокая цена снижает точку безубыточности, но сокращает и спрос. Если спрос на дорогой товар будет настолько низким, что не достигнет точки безубыточности, продажи не окупят затрат и будут убыточными. Поэтому прогноз валовой прибыли (Рг) определяется для разных уровней цены товара как разница между валовым доходом (Тг = = Up х Us) и валовыми затратами (Тс = Fc + Vc х Us). Прогно​зируемое количество проданных единиц Us определяется как ем​кость рынка (или спрос) при данной цене продукта. Выявляется, при какой цене валовая прибыль, или масса прибыли, будет наи​большей. Эта цена и принимается для продаж товара.
Ориентация на потребительскую ценность
Поставщик может устанавливать цену на товар, исходя из вос​принимаемой потребителем ценности этого товара. Так, напри​мер, туристические компании знают приемлемый для широкого потребителя уровень цен на внутрироссийские маршруты. В соот​ветствии с этим уровнем и разрабатывается программа маршру​та — формируется набор включенных услуг по приемлемой цене.
Ценообразование на основе воспринимаемой потребителем цен​ности товара ведется в порядке, обратном тому, что используется при ценообразовании на основе затрат и прибыли (рис 1б.2.2а,б).
Затраты на продукт

Цена продукта

Потребительская ценность
Рис. 16.2.2a. Ценообразование «от затрат»
Потребительская ценность

Цена продукта

Затраты на продукт
Рис. 16.2.26. Ценообразование, основанное на воспринимаемой потребителем ценности товара

431
Раздел III. Реализация рыночных возможностей: маркетинговый комплекс
При ценообразовании, основанном на затратах, поставщик созда​ет продукт, который, как ему кажется, подходит потребителю. За​тем формирует цену на продукт, исходя из затраченных на про​дукт ресурсов и желаемой прибыли. Затем поставщик представляет продукт потребителям, убеждая их в том, что товар стоит заявлен​ной цены. При ориентации на потребительскую ценность постав​щик определяет сначала воспринимаемую потребителем ценность продукта и соответственно цену, которую потребитель готов зап​латить. Затем разрабатывается продукт, чьи атрибуты и затраты соответствуют цене и ожиданиям потребителей.
Одним из актуальных вариантов ценностно-ориентированного подхода к ценообразованию является повседневно низкая цена (everyday low price). Этот вид цен на товары хорошего качества по​зволил розничной компании Wal-Mart стать в 2002 г. крупнейшей компанией мира.
Ориентация на конкуренцию
Ориентируясь на конкурентов, поставщик назначает цену, со​ответствующую желаемой позиции своего продукта в сравнении с конкурентами.
Цена может быть обычной, стандартной (customary pricing), когда стандартная пачка жевательной резинки, коробка конфет или бу​тылка воды продаются по одним и тем же ценам. Так, например, цены на товары в торговых автоматах одинаковы, поэтому тот, кто ставит новые автоматы на близлежащей территории, устанавлива​ет те же цены.
Цена может устанавливаться с учетом среднего уровня цен на рынке — на уровне, выше или ниже рыночного. Если продукт луч​ше конкурентных аналогов или, по крайней мере, претендует на лидерство (в том числе воспринимаемое) в качестве, назначаемая цена может быть выше конкурирующих предложений. Так, напри​мер, компания Rolex гордится тем, что делает самые дорогие часы, которые можно купить, а производитель марки Cristian Dior явно устанавливает на свои товары премиальные цены. Цена на товар может назначаться ниже конкуренции в целях ускорения продаж восприимчивым к цене потребителям. Так, например, розничные сети устанавливают цены на продукты частной (розничной) тор​говой марки ниже, чем цены на марки производителей.
Цена лидер убытка (loss-leader pricing) - цена, устанавливае​мая на границе себестоимости и ниже. Используется для привлене-
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ния в магазин покупателей. Предполагается, что, придя за това​ром — лидером убытка, покупатели купят заодно и другие това​ры, но уже с высокой наценкой. Тем самым компенсируются по​тери от продаж товара — лидера убытка.
Если поставщик борется за контракт с конкурентами на тор​гах, цена сделки (sealed-bid pricing) устанавливается в результате объявления победителя торгов. Покупатель объявляет требования к покупке, затем собирает предложения от потенциальных постав​щиков. Предложения поступают в определенный период времени, после чего заказчик объявляет результаты торга.
16.4. Стратегии ценообразования
Стратегии ценообразования для конкретных продуктов произ-водны из маркетинговой стратегии компании, которая в свою оче​редь служит средством реализации главных целей компании. Страте​гии ценообразования могут иметь особенности в зависимости от типа товара. Новые и существующие товары, самостоятельные и связан​ные, могут требовать специфического подхода в установлении цены.
Новый продукт
При выводе продукта на рынок могут использоваться две про​тивоположные стратегии ценообразования: снятие сливок и про​никновение на рынок.
Стратегия снятия сливок (skimming pricing strategy) предпола​гает использование высокой цены при выводе на рынок особен​ного, уникального товара при слабой или отсутствующей конку​ренции. Предполагается, что целевой рынок потребителей не очень чувствителен к цене, так как рассматривает цену и качество това​ра как приемлемые в сравнении с аналогами. Так, например, цена первого в мире видеомагнитофона составила 1500 долларов. В тече​ние трех лет цена снизилась более чем наполовину от первона​чального уровня.
После предложения цены снятия сливок одному сегменту то​вар — иногда с некоторыми изменениями — предлагается другому сегменту по более низкой цене. Например, книга-бестселлер мо​жет выйти сначала в картонной обложке, а затем - в два раза дешевле, в бумажной обложке для более широкого, но чувстви​тельного к цене круга читателей.
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Стратегия снятия сливок эффективна при условиях: 1) доста​точное количество возможных покупателей готовы купить товар немедленно по высокой начальной цене, что позволит продажам быть прибыльными; 2) высокая начальная цена не привлечет кон​курентов; 3) потребители интерпретируют высокую цену как вы​сокое качество продукта. Эти условия наиболее вероятны, если уникальность нового продукта значима для потребителя, а сам продукт защищен патентом или авторским правом. Патентная за​щищенность продукта позволяет предотвратить выход на рынок конкурентов и сохранять цену снятия сливок в течение какого-то периода. Так, например, система для бритья МаспЗ с тремя лезви​ями нового типа и новым методом загрузки картриджа компании Gillette защищена тридцатью пятью патентами. Компании потребо​валось 7 лет и 750 миллионов долларов для разработки и доведе​ния системы до совершенства. Однако уже в течение первого года после запуска на рынок эта система с агрессивно-высокой ценой заняла 72%-ную долю 7-миллиардного рынка бритв и лезвий [Boone et al., 2001, p. 600].
Стратегия проникновения на рынок (penetration pricing strategy) состоит в установлении низкой начальной цены на новый продукт для немедленного обращения к массовому рынку. Эта стратегия противоположна стратегии снятия сливок. Продукт предлагается рынку по низкой цене, что резко увеличивает спрос. Рост масшта​ба операций влечет за собой снижение затрат на единицу продук​та, что позволяет и далее снижать цены.
Условия, благоприятные для цены проникновения, обратны тем, что существуют для цены снятия сливок: 1) многие сегменты рын​ка чувствительны к цене, спрос на продукт высокоэластичный; 2) низкая начальная цена «отворачивает» конкурентов от выхода на рынок; 3) затраты на производство и маркетинг падают в дос​таточно высокой степени с увеличением объемов производства. Та​ким образом, компания, использующая стратегию проникнове​ния, может: 1) поддерживать начальную низкую цену в течение некоторого времени, чтобы позже компенсировать потерю при​были, или 2) снизить цену и далее, рассчитывая на то, что воз​росший объем продаж генерирует затем необходимую прибыль (массу прибыли).
Цена проникновения может следовать за ценой снятия сливок. Компания может сначала установить высокую цену, чтобы при​влечь нечувствительных к цене потребителей и окупить затраты на НИОКР и начальное продвижение нового продукта. После этого
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используется цена проникновения для обращения к более широ​кому сегменту населения.
Повседневно низкая цена (everyday low price) связана с ценой проникновения. Стратегия предлагает постоянно низкие цены в противоположность тактике снижения цен (скидки, купоны, за​четы и распродажи).
Связанные продукты
Производители и продавцы чаще устанавливают цены не на один продукт, а на группу связанных между собой продуктов. Свя​занными между собой являются продукты, составляющие продукт-ную линию, а также основной и дополняющий его продукты.
Продуктная линия — это группа продуктов сходного назначе​ния, но отличающихся по некоторым характеристикам, например по качеству. Если компания производит несколько моделей прин​теров, или часов, или костюмов, то цена устанавливается для каж​дой из моделей с учетом цен на все остальные. При этом определя​ются ценовые различия (ступени) между соседними моделями. Каждый новый продукт линии должен иметь цену, адекватную его позиции в линии существующих продуктов.
Примером дополняющего основной продукта является про​граммное обеспечение компьютера. Программное обеспечение про​дается как опциональное, т. е. может покупаться потребителем по желанию. Проблемой маркетинга основных продуктов является решение, что включать в основной продукт, а что предлагать как дополнительный. Нередко реклама заманивает покупателей в ма​газин, обещая низкие цены, не учитывающие дополнительные продукты. Так, например, может рекламироваться компьютер без флоппи-дисковода, о чем в рекламе не сообщается, а неискушен​ный потребитель узнает только в момент оформления заказа на сборку.
16.5. Коррективы базовой цены и специальные цены
Конечная цена покупки, или сделки, рассчитывается на осно​ве базовой цены (заявленной в прайс-листе). Базовая цена коррек​тируется в зависимости от условий сделки или ситуации на рынке. Окончательная цена может быть ниже или выше базовой цены. К коррективам базовой цены относятся скидки и зачеты, геогра-
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Рис. 16.5. Традиционные коррективы базовой цены
фические коррективы и другие изменения. Для привлечения спе​цифических групп потребителей могут использоваться специаль​ные цены, в том числе: сегментные, промоциональные, онлайно​вые, глобальные. Традиционные коррективы базовой цены пред​ставлены на рис. 16.5.
Скидки и зачеты
Скидка (discount) — сокращение цены, которое продавец дает покупателю как вознаграждение за какую-либо деятельность, бла​гоприятную для продавца. Скидки могут быть следующих видов: за количество, сезонные, торговые, за уплату в срок.
Скидка за количество (quantity discount) — сокращение цены, предоставляемое покупателю за большее количество покупаемого продукта. Скидки за количество могут быть кумулятивными и неку​мулятивными. Некумулятивные количественные скидки (noncumulative quantity discounts) базируются на размере индивидуального заказа и стимулируют размер, но не серию заказов. Например, цена еди​ницы товара зависит от количества одновременно покупаемых этих товаров:
1 штука — 1000 долларов;
2-5 штук — скидка 10%;
6-10 штук — скидка 20%.
.
...
Кумулятивные количественные скидки (cumulative quantity discount) основаны на аккумулировании закупок продукта в тече​ние данного периода времени и стимулируют повторные зак3™ конкретного покупателя в одном месте. Примером может оыт
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карточка постоянного клиента книжного магазина — после по​купки карточки покупатель покупает книги в течение года со скид​кой. Или: при объеме покупки за год на 10 тыс. долл. и более поку​патель получает обратно 3% денег; при покупке на сумму выше 20 тыс. долл. — 5%.
Торговые скидки (trade discounts), или функциональные (functional discounts) — платежи участникам канала товародвиже​ния за выполнение маркетинговых функций (продажи, логисти​ка, хранение, демонстрация). Так, например, торговая скидка «45%» означает, что от конечной розничной цены 100 долларов рознич​ный посредник получает скидку 45%: 100$ х 45% = 45$ (табл. 16.5). При этом цена, по которой розничный торговец получает товар у производителя, составляет 100$ - 45$ = 55$.
Таблица 16.5 Распределение торговых скидок
	Цена прайс-листа, $
	Розничная торговая скидка
	Оптовая торговая скидка
	Цена производителя

	Торговая скидка «45%»
	
	

	100$
	-45$

(100$ х 45%)
	—
	= 55$

	Торговая скидка «40% минус 10%»
	
	

	100$
	-40$

(100$ х 40%)
	-6$
(60$ х 10%)
	= 54$


Если в канале два посредника — розничный и оптовый торгов​цы, то торговая скидка может иметь вид: «40%, 10%». j9to значит, что розничный торговец получит скидку от розничной цены 40%, т. е. 100$ х 40% = 40$. При этом розничный посредник получит товар у оптовика по цене 60 долл. (100$—40$), а оптовик будет иметь скидку в 10%: 60$ х 10% = 6$. Соответственно, оптовик получит товар у производителя по цене 54$.
Видно, что исключение оптового посредника влечет рост скидки для розничного торговца и рост цены производителя. Однако в этом случае функции оптовика они должны перераспределить между собой.
Сезонные скидки (seasonal discounts) - скидки, поощряющие покупки в несезонный период. Так, например, товары, использу-
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емые летом (турпутевки, одежда, спортинвентарь), могут зимой стоить дешевле. Сезонные скидки позволяют производителю со​хранять загрузку мощностей в несезонный период.
Скидки за оплату счетов в срок (cash discounts) — сокращение цены, стимулирующее своевременность оплаты счетов покупате​лем. Например, формула «2/10, net 30» означает, что счет должен быть оплачен в течение 30 дней, однако при платеже в течение 10 дней покупатель может вычесть из счета 2% от суммы платежа. Поставщик использует эту скидку для сокращения сроков сбора платежей и улучшения своего финансового положения.
Зачеты (allowances) — вычеты из цены прейскуранта. Зачеты делятся на две группы: зачет при скупке и зачет за продвижение. Зачет при скупке (trade ins) — это вычет цены сдаваемого продав​цу старого товара при покупке аналогичного нового. Используется при продаже товаров длительного пользования, например автомо​билей.
Зачет за продвижение (promotional allowance) — вычет из счета покупателя (посредника-торговца) его затрат на продвижение продаж и рекламу. Используется поставщиком для интеграции уси​лий в маркетинговом канале по продвижению товара. Так, напри​мер, если местный магазин продвигает товар на локальном уров​не, производитель может предоставлять ему зачет за продвижение.
Географические коррективы
Географические коррективы цены предназначены для учета тер​риториального фактора рынка. Товар может транспортироваться в отдаленные месторасположения, при этом стоимость транспорти​ровки может быть существенной и превышать цену самого товара.
Покупатель и продавец могут распределять транспортные рас​ходы несколькими путями: 1) покупатель оплачивает все транс​портные расходы, 2) продавец оплачивает все транспортные рас​ходы, 3) покупатель и продавец делят транспортные издержки. Есть несколько форм оплаты транспортных издержек.
Цена FOB origin (free on board origin) не включает транспорт​ные издержки. Покупатель оплачивает все фрахтовые затраты по транспортировке продукта из места отправки его продавцом. Про​давец оплачивает только погрузку товара на борт перевозчика, выбранного покупателем. Право собственности и ответственность за товар переходят к покупателю после того, как сотрудники про​давца загрузили покупку и получили подтверждающие это доку-
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менты от перевозчика. Цена Fob origin используется поставщиком в случае, когда он хочет передать все усилия по наиболее эффек​тивной для них транспортировке другим членам маркетингового канала. Недостатком этой цены является то, что для наиболее от​даленных покупателей цена может быть высокой.
Цена FOB origin-freight allowed (или freight absorption) позволяет покупателям вычитать транспортные издержки из своих счетов. Поэтому сумма, которую получает продавец, зависит от размера транспортных издержек конкретного покупателя. Эта цена позво​ляет продавцу расширить территориальные границы своего рынка.
Единая цена с включением затрат по доставке (uniform delivery price) используется для всех потребителей, независимо от их мес​торасположения. Фрахтовые затраты включаются как средняя ве​личина. Таким образом, цена одинакова для всех. Получается, что покупатели, расположенные ближе, оплачивают транспортировку i для тех, кто дальше. Преимуществом единой цены с доставкой является легкость администрирования расходов и унификация цен в продвижении на больших территориях.
Зональное ценообразование (zone pricing) предполагает деление всего рынка на зоны и установление единых цен внутри каждой зоны. Зональная цена включает средние транспортные издержки в рамках этой зоны. Она сокращает, но не элиминирует полностью фантомный фрахт. Достоинством зональной цены является воз​можность конкурировать на отдаленных рынках. Зональные цены используют службы доставки товаров и почта.
Цена базисного пункта (basing-point price) — цена, включающая отпускную заводскую цену плюс затраты на перевозку от базисного пункта, ближайшего к покупателю. Базисная цена определяет место​расположение, от которого рассчитываются затраты на перевозку продукта. Реальный пункт отправки не обязательно совпадает ^ба​зисной точкой, и его месторасположение не связано с платой за транспортировку. Система предназначена для снижения ценовой конкуренции между региональными дилерами, поскольку их цены для конкретного потребителя одинаковы. Цена базисного пункта ис​пользуется в поставках стали, сахара, цемента, автомобилей.
Сегментные цены
Для охвата нескольких сегментов рынка компания может ис​пользовать разные по величине цены. При этом различия в ценах не связаны напрямую с различием затрат на работу с разными сегментами.
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Компания Microsoft продает свои продукты для коммерческого и академического секторов рынка по разным ценам. Академичес​кая версия может быть дешевле в несколько раз. Эта цена служит цели охвата университетов, преподавателей и студентов, что по​зволяет многократно расширить использование программных про​дуктов. Детские билеты в зоопарк, на выставку могут стоить де​шевле билетов для взрослых. По данным сайта www.5ballov.ru Выс​шая школа экономики использует дифференциацию платы за обучение для абитуриентов, не добравших проходного балла. Не​добравшие 1 балл платят 20% стоимости, 2 балла — 30%, 3 бал​ла — 40%. Это позволяет привлечь абитуриентов достаточно высо​кого уровня знаний, но с недостатком средств на оплату полной стоимости обучения. В других госвузах альтернативы только две — либо бесплатная бюджетная форма с высоким и жестким конкур​сом, либо платное обучение, по весьма высокой цене.
Сегментные цены могут использоваться при условиях: возмож​ность сегментирования рынка; различия в уровне спроса сегмен​тов; невозможность перепродажи продукта низкоценовьш сегмен​том высокоценовому; возможность и эффективность работы на сегментном уровне.
Психологические факторы и промоциональные цены
Восприятие цен потребителем является психологическим фак​тором ценообразования. Высокая цена ряда товаров (одежды, укра​шений, парфюмерии, автомобилей) символизирует для определен​ных сегментов высокое качество. Престижная цена удовлетворяет потребности поддержки своего статуса для статусно-чувствитель​ных потребителей.
Неровные, нецелые цены (odd prices) воспринимаются потреби​телями как меньшее целое число. Например цену 4,99 рубля по​требители видят как 4 рубля с чем-то, а не 5 рублей. При росте цен производитель снижает размер упаковки (например, шоколадного батончика), вместо того чтобы увеличивать цену упаковки. Потре​битель привык к старой цене, а изменения веса упаковки он мо​жет и не заметить.
Промоциональные цены (promotional prices) служат цели актива​ции интереса потребителей к продукту. Так, например, негосудар​ственный университет Натальи Нестеровой объявил в 2003 г. приз бесплатное обучение — для абитуриентов—победителей олимпиа​ды. Для товаров, продающихся на спецсобытиях (выставках,, яр-
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марках), могут использоваться цены ниже обычных и даже ниже себестоимости. Возврат части цены (cash rebate) продукта покупа​телю после покупки также служит стимулом к покупке. Однако не все потребители реагируют на снижение цен; часть потребителей восприимчива к качеству товара. Проблемой промоциональных цен может быть снижение воспринимаемой потребителем ценности продукта.
Онлайновые и глобальные цены
Интернет как среда маркетинга позволяет участникам сделки быстро сравнивать цены на рынке и оптимизировать ценовые ре​шения. Так, например, потребитель может за минуты сравнить ус​ловия покупки книг в интернет-магазинах Ozon.ru и Colibri.ru и выбрать вариант покупки. Для того чтобы сравнить ассортимент и цены оффлайновых книжных магазинов, часто нужно потратить несколько часов на их посещение.
Интернет-торговля в США создает жесткую конкуренцию офф​лайновым магазинам. Электронная коммерция ослабляет контроль традиционных торговцев над ценами. Специальные поисковые про​граммы (bots) выполняют для потребителей работу агентов по за​купкам, за секунды предоставляя сводки по сравнению цен на това​ры, продающиеся в Интернет. Так, например, на сайте www.chtivo.ru посетитель может увидеть, когда в последний раз и по какой цене в интернет-магазинах продавалась конкретная книга.
С развитием рыночных отношений ширится использование цен конкурентного предложения. Цена сделки устанавливается в ре​зультате торгов или путем контрпредложений участников перего​воров. Интернет-аукционы позволяют уравновешивать цену спро​са и предложения практически в глобальном масштабе.
Работа на глобальных рынках традиционно велась по трем схе​мам: стандартная общемировая цена (standard world-wide price), двойная цена (dual price, внутренняя и внешняя), а также рыноч-но-дифференцированная цена (market-differentiated price). Стандарт​ная мировая цена используется в случае, если различия затрат в разных регионах мира не создают проблем бизнесу в целом. Разли​чия в уровне затратности и/или платежеспособности внутреннего и внешнего рынков создают предпосылки двойных цен. Газпром поставляет газ на внугрироссийский и внешний рынки по разным ценам. В России различны тарифы на коммунальные услуги для организаций и частных лиц. Рыночно-дифференцированные цены
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используются при необходимости адаптации предложения к воз​можностям разных рынков. Так, например, цена блюд компании McDonalds в США и России ориентируется на локальные затраты и платежеспособность рынка. Товары китайского производства (одежда, обувь, аксессуары) продаются в России значительно де​шевле, чем в США, где цены ориентируются на более высокий уровень доходов потребителей.
Интернет позволяет участникам рынка преодолеть границы времени и пространства, превращая цену из константы в пере​менную маркетингового процесса. Возможность быстрой оценки параметров качества и анализа ценовой ситуации увеличивает кон​троль потребителей над ценами и конкурентоспособностью ры​ночных предложений. Для того чтобы сохранять свой бизнес се​годня, маркетеры должны создавать высокую потребительскую ценность товаров и услуг по хорошей цене. Эта способность стано​вится критическим фактором успеха бизнеса в XXI в.
КРАТКИЙ ТЕРМИНОЛОГИЧЕСКИЙ СЛОВАРЬ
Аутсорсинг (autsourcing) — передача части функций или работ на сторо​ну.
Брэнд (brand), марка — название, термин, знак, символ, слоган, дизайн или их сочетание, используемые для идентификации продавца и его продуктов. Выборка (sample) — часть исследуемой группы объектов (потребителей, например), выбранная для маркетингового исследования и представ​ляющая всю группу. Глобальный маркетинг (global marketing) — разработка и реализация мар​кетинговых решений в глобальном (общемировом) масштабе. Группа (group) — два или более индивидуумов, разделяющих общие нор​мы, ценности и верования, чье поведение взаимозависимо в силу формальных или неформальных связей между индивидуумами. Деловые продукты (business, B2B products) — продукты, используемые непосредственно или опосредованно в создании других продуктов для последующей перепродажи. Домохозяйство (household) — все обитатели единицы жилья, ведущие
общее хозяйство. Жизненный цикл клиента (customer lifecycle), ЖЦК — период времени, в течение которого клиент привлекается, затем совершает покупки и пользуется продуктом и сопутствующими услугами. Интернет-маркетинг (internet marketing) — маркетинг, использующий Интернет для разработки, реализации и оценки маркетинговых ре​шений. Интранет (intranet) — внутрикорпоративная сеть, основанная на интер​нет-технологиях, позволяющая занятым коммуникатировать друг с Другом и получать доступ к корпоративной информации. Коллаборативная коммерция (c-commerce, collaborative commerce) — со​вместная, коллаборативная коммерция, объединяющая с помощью электронных средств поставщиков, бизнес-партнеров, потребителей и сотрудников в единую web-инфраструктуру для ведения совместных бизнес-процессов. Коллаборейторы (collaborators) — люди или организации, работающие с
компанией. Коммуникации (communications) — обмен информацией между двумя или
более людьми. Конкуренты (competitors) — это компании и участники рынка, занятые
тем же бизнесом. Контакт-центр (contact center) — центр обработки запросов клиентов, поступающих по телефону и Интернет (в отличие от call-центра), что
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позволяет коммуникатировать с клиентом не только по телефону, но и по электронной почте и через web.
Корпоративный портал (Corporate Portal) — комплексное web-приложе​ние, которое предоставляет персоналу компании, ее клиентам и по​ставщикам доступ к корпоративной информации, а также различные услуги (сервисы) для ее обработки.
Культура (culture) — детерминанта поведения потребителей, рассматри​ваемая в составе трех компонентов: 1) набор культурных ценностей; 2) материальная среда; 3) институциональная/социальная среда.
Личные, или персональные, продажи (personal selling) — процесс личной презентации товара продавцом потенциальному покупателю с целью продажи.
Маркетер (marketer, ударение на первом слоге) — индивидуум (или орга​низация), маркетирующий продукт, услугу, идею.
Маркетинг (marketing, ударение на первом слоге) — процесс создания, ценообразования, распространения и продвижения идей, товаров, услуг, обеспечивающий удовлетворительные отношения обмена.
Маркетинг баз данных (database marketing) — процесс построения, под​держки и использования клиентских и других баз данных (продукты, поставщики, перепродавцы) в целях ведения контактов и трансак​ций с потребителями.
Маркетинговая информационная система (Marketing Information System, MIS, МИС) — система генерирования, обработки и распростране​ния информации, необходимой для маркетинговых решений. Она же система маркетинговой информации. МИС компании включает: ис​точники информации, каналы передачи, методы сбора, обработки, хранения и использования информации.
Маркетинговая информация (marketing information) — данные о состоя​нии рынка и его факторов (условиях, участниках, продуктах, ценах, маркетинговых каналах, продвижении и др.).
Маркетинговая сеть (marketing network) — сеть, включающая саму ком​панию и всех ключевых участников успеха ее деятельности — потре​бителей, занятых, поставщиков, дистрибьюторов, розничных торго -цев, консультантов.
Маркетинговое исследование (marketing research) - формализованн средство получения информации, необходимой для принятия мар   -тинговых решений в конкретной рыночной ситуации. Это тст       ^ ческий дизайн, сбор, анализ и представление данных, относящи специфической маркетинговой ситуации компании.
Маркетинговые коммуникации (marketing communications) — обмен кетинговой информацией между двумя и более людьми.        ческий
Маркетинговый аудит (marketing audit) — систематический критич       ^ и беспристрастный обзор и оценка основных целей и политик    ^^ кетинговой функции, а также организации, методов, процедур дей, занятых реализацией политики.
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Маркетинговый канал (marketing channel) — группа индивидуумов и орга​низаций, участвующих в производстве, продаже, распространении и закупке товара. Маркетинговый комплекс (marketing mix) — комплекс контролируемых маркетинговых решений (продукт, цена, распространение, продви​жение), используемый для достижения желаемой реакции рынка. Оптовый посредник (wholesaling intermediary) — организация или инди​видуум, продающие товары и услуги другим организациям или инди​видуумам для последующей перепродажи или делового использова​ния. Паблик рилейшнз (public relations) — функция менеджмента по установ​лению и ведению коммуникаций с общественностью; средство мар​кетинговых коммуникаций. Персонализация (personalization) — разработка комплекса маркетинга,

отвечающего требованиям индивидуального потребителя. Позиционирование (positioning) — обеспечение (товару, марке, компа​нии, персоне) четко отличного от других желательного места на рын​ке и в сознании потребителей. Потребитель (consumer) — индивидуум или группа, использующая товар

Для удовлетворения своих потребностей.
Потребительские продукты (consumer products), или продукты потреби​
тельского назначения — продукты, предназначенные для использо​
вания конечными потребителями для персонального использования.
Продвижение (promotion) — информирование потребителей о товаре (ком​
пании, персоне) и убеждение их в преимуществах товара.
Продвижение продаж (sales promotion) — предоставление дополнитель​
ного стимула продавцам, дистрибьюторам или конечным потребите-
лям, провоцирующего покупку»
„

Продукт (product) - товар, услуга или идея, представляющие собой на​бор явных или неявных атрибутов (свойств), удовлетворяющих потре​бителя и получаемых в обмен на деньги или иные ресурсы. Продукты текущего спроса (convenience products) - товары и услуги, ко​торые потребитель хочет покупать часто, немедленно и с минималь​ными усилиями. Это товары «удобной» (convenience) покупки. Распространение (distribution) - доведение товара, услуги, идеи до по​требителя (точки потребления). Функция маркетингового канала. Реклама (advertising) - любая платная форма неличной презентации то-

варов, услуг, идей идентифицированным спонсором.
Розничные операции (retailing) - продажа товаров и услуг конечным по-
требителям для личного, не делового использования.
„nvvna
Рынок (market) - совокупность существующих и потенциальных покуй*

телей (и/или поставщиков) товара.
о
Сегмент рынка (market segment) - группа потребителей, 0№m™™J™ Рующих на один и тот же набор побудительных стимулов маркетиш .
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Сегментация рынка (market segmentation) — разделение рынка на сегмен​ты, одинаково реагирующие на маркетинговые стимулы.
Спрос (demand) — потребность, подкрепленная покупательной способ​ностью.
Субкультура (subculture) — культура достаточно широкой группы людей, входящей в более емкую социальную группу, отличающаяся от куль​туры этой большей группы.
Управление корпоративными знаниями (corporate knowledge management) — интегрированный процесс идентификации, извлечения, хранения, преобразования, распределения и использования ценной для компа​нии информации.
Управление маркетингом (marketing management) — процесс планирова​ния, исполнения и контроля маркетинговой деятельности в целях достижения маркетинговых целей и решения маркетинговых задач ре​зультативно и эффективно.
Услуга (service) — деятельность, предоставляемая потребителю в обмен на деньги и другие ресурсы.
Целевой рынок (target market) — группа покупателей, чьи потребности фирма стремится удовлетворять.
Цена (price) — деньги и/или другие ресурсы, обмениваемые на собствен​ность или использование товара, услуги, идеи.
Ценность клиента на протяжении всего его жизненного цикла (customer lifecycle value) — интегральная оценка, включающая: прибыль, при​носимую им в течение всего ЖЦК; удобство и дополнительные выго​ды работы с данным клиентом (престиж, опыт, связи, паблисити, имидж, репутация, синергический эффект, масштаб операций).
Экстранет (extranet) — корпоративная сеть, обеспечивающая коммуни​кации между компанией и ее отдельными потребителями, поставщи​ками и бизнес-партнерами за пределами компании,
Электронная коммерция (e-commerce, electronic commerce) — комплекс​ная деятельность, ведущаяся посредством телекоммуникационных сетей и включающая: выявление потребителей путем сбора и анализа бизнес-информации, проведение бизнес-трансакций и поддержание онлайновых отношений с потребителями. Электронная коммерция в узком смысле — трансакция, совершаемая через компьютерную сеть, в результате которой право собственности или право пользования то​варом/услугой передается от одного лица другому.
Электронный бизнес - ведение бизнеса через Интернет или ДРУГИ^ЭЛ^" тронные сети; все формы электронной бизнес-деятельности. Прим; -рами электронного бизнеса являются электронная комм„ер" (e-commerce) или электронная торговля (e-trade), элек^°"НЫ?..цое) салтинг (e-consulting), электронное издательство (e-publisning no    h
Электронный маркетинг (electronic marketing) - маркетинг, ИСП^У щий электронные средства для разработки, реализации и оценки
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кетинговых решений — компьютерные сети, электронные базы дан​ных, телекоммуникации.
Call-центр (Call Center, речевой портал) — центр обработки вызовов или запросов клиентов, поступающих по телефонным каналам.
CRM-приложения, e-CRM (Customer Relationship Management) — про​граммные средства управления взаимоотношениями с клиентами.
ERP-система (Enterprise Recourse Planning System) — программная систе​ма планирования ресурсов предприятия; корпоративная информаци​онная система. Известны системы компаний SAP AG (SAP S/3), Oracle, Ваап.
SCM (Supply Chain Management) — программное средство (приложение), система управления цепочками поставок. Автоматизирует управление движением материальных потоков между производителями, постав​щиками, транспортными и торговыми структурами.
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ИНТЕРНЕТ-ИНДЕКС
Маркетинг, Поведение потребителей, Паблик рилейшнз
1. Поисковые системы, порталы
www.google.com — Google www.Yahoo.com — Yahoo www.Lycos.com — Lycos www.LookSmart.com — LookSmart www.AltaVista.com — AltaVista www.yandex.ru — Yandex www.rambler.ru — Rambler search.msn.com — MSN Search //FindWhat.com — FindWhat www.inctomi.com — Inctomi www.fastsearch.com — Fast www.ask.com — Ask Jeeves www.ixquick.com — Ixquick
2. Ассоциации: маркетинг, реклама, паблик рилейшнз
www.marketingpower.com — American Marketing Association www.the-dma.org — Direct Marketing Association www.aaaa.org - American Association of Advertising Agencies www.prsa.org — Public Relations Society of America www.raso.ru — Российская ассоциация по связям с общественнос​тью www.ipranet.org — International Public Relations Association www.iabc.com - International Association of Business Communication www.awpagesociety.com — общество Артура Пейджа www.prfirms.org — Council of Public Relations Firms www.siu.edu/~prssa/ - Public Relations Student Society of Amen www.ipr.org.uk— Institute of Public Relations (Great Brit) www.cerp.org - European Public Relations Confederation www.dprg.de — Немецкая ассоциация паблик рилейшнз
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www.gpra.de — Ассоциация ПР-агентств Германии www.ruj.ru — Союз журналистов России www.instituteforpr.com — Institute for PR (research and education),
University of Florida www.esomar.com — World Association of (Opinion and Marketing)
Research Professionals, Europe
3. Агентства маркетинговых коммуникаций и PR; исследования
www.interpublic.com — Interpublic Group of Co www.omnicomgroup.com — Omnicom Group Inc www.wpp.com — WPP Group Pic www.bm.com — Burson-Marsteller www.hillandknowlton.com — Hill & Knowlton www.webershandwick.com — Weber Shandwick Worldwide www.fleishman.com — Fleshman-Hillard Inc. www.ogilvi.com, www.ogilvi.net — Ogilvi & Mother www.comcon-2.ru — Комкон, исследования рынка www.acnielsen.com — AC Nielsen, маркетинговые исследования www.acnielsen.ru — AC Nielsen Russia www.gallopmedia.ru — исследования, Gallopmedia www.lexis-nexis.com — Lexis-Nexis, онлайновые базы данных, статьи, отчеты исследовательских фирм
4. Сайты о маркетинге, рекламе и паблик рилейшнз
www.4p.ru — сайт о маркетинге www.internet.com — Internet Marketing www.marketingterms.com — словарь интернет-маркетинга www.netlingo.com — словарь интернет-терминов www.i-advertising.com — Internet Advertising, discussion list www.marketingprofs.com — маркетинг www.emarketer.com — eMarketer www.emailmarketingnews.com — E-mail Marketing www.interactivemarketing.org — интерактивный маркетинг //ecommerce.internet.com — e-commerce www.prandmarketing.com — PR and Marketing www.marketingissues.com/public.htm - Marketing Issues
//promarket.al.ru — о маркетинге
.
//groups.yahoo.com/group/marketingissues - Marketing issues
www.4marlceteers.com — For marketeers
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www.ftc.gov/conline/pubs/buspubs/ruleroad.htm — Federal Trade
Commission guide to ethical behavior for internet marketers
www.adventive.com/lists/isearch/summary.html — I search discussion list, Search Engine Technology
www.marketing.ca — Marketing Magazine (weekly, Canada)
www.marketingsherpa.com — о маркетинге и ПР
www.interbrand.com — Interbrand, брэндинг
www.wdfm.com — Web Digest for Marketers
www.marketer.ru — Marketer
www.marketingmix.ra — MarketingMix
www.marketolog.ru — Маркетолог on-line
www.CRMcommunity.com — о CRM
www.CRM-forum.com — о CRM
www.eCRM.com — electronic CRM
www.ecrmguide.com — eCRMGuide — о CRM
www.accesscag.com — Access Worldwide Cultural Access Group
www.future.nowinc.com — basic Web metrics — web-метрика.
www.nielsen-netratings.com-nielsen/netrating — об использовании ин​тернет-ресурсов
www.advertising.com/technology/adlearn.html — реклама on-line, уп​равляемая компанией
//adres.internet.com — AdResource
www.adage.com — Advertising Age
www.manager.ru/catalogues/advertising — информация о рекламе
www.adrelevance.com — измерение затрат на интернет-рекламу
www.reklamaster.com — о рекламе
//i-advertising.com — лист об интернет-рекламе
www.avantmarketer.com — об интернет-рекламе
www.avantmarketer.com — об интернет-рекламе
www.pronline.ru — Pronline — новостной сайт для ПР-специалис-тов
www.prnews.ru — PRNews
www.pr-news.spb.ru PR-News, Санкт-Петербург
www.pr-dialog.com - PR Dialog
www.prweekus.com — PR Week US
www.prweek.com - PR Week UK, London
www.prweekworldwire.com — PR Week Worldwire
www.soob.ru — Сообщение
www.sovetnik.ru — Советник, сайт о ПР
.
www.online-pr.com/markpr.htm — ссьшки на онлайновые ресур по маркетингу и ПР
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www.uua.org/interconnections/pr/ — Public Relations and
Communications Resources www.prwatch.org — PR Watch
www.internetprguide.com/pr_links/ — ссылки на ПР-ресурсы www.prmadeeasy.com — ПР-курсы on-line //lamar.colostate.edu/~pr/ — ресурсы ПР-образования www.public-relations-online.net/press-release-services — Public Relations
Press Release Services www.suitel01.com — Internet-based Publishing community www.e-xecutive.ru — E-xecutive www.cornerbarpr.com — Corner Bar PR www.theprguy.com — The PR Guy //aboutpublicrelations.net — All about PR www.intranetjournal.com — Intranet Journal www.wal-mart.com — Wal-Mart www.pg.com — Procter & Gamble www.amazon.com — Amazon.com www.gator.com — Gator www.dell.com — Dell //jup.com — Jupiter Research
5. Другие справочные сайты
www.worldbank.org — сайт Мирового Банка, макроэкономические
показатели мира, стран и регионов www.loc.gov — Библиотека Конгресса США www.webopedia.com — онлайновый словарь и поисковая машина
по компьютерным и интернет-терминам www.marketingterms.com — словарь интернет-маркетинга www.loc.gov/copyright/legislation/dmca.pdf - Digital Millenium
Copyright Act
www.consumer.nm.ru — общество защиты прав потребителей про​граммного обеспечения
www.futurenowinc.com - Conversion Rate Marketing, маркетинг кон​вертации
www.odci.gov/cia/publications/factbook/index.html - информация о
странах, ЦРУ oficialcities.org — сайты городов, кантонов, штатов и стран www.economist.co.uk — Economist Technology Quarterly www.ftc.gov - Federal Trade Commission, Федеральная торговая
комиссия США
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www.sec.gov — US Securities and Exchange Commission, Комиссия
по ценным бумагам и биржам США www.esomar.nl — European Society of Opinion and Market Research www.lexis-nexis.com — онлайновые коммерческие услуги баз дан​ных; статьи деловой маркетинговой периодики, отчеты иссле​довательских фирм и др. www.infores.com — Information Resources — панельные исследова​ния потребительского поведения домохозяйств www.sbaonline.sba.gov — US Small Business Administration cyberatlas.internet.com/bigjpicture/geographics/article/ — данные об
использовании Интернет www.forrester.com — исследование интернет-среды www.cyberatlas.com — исследование интернет-среды www.avantmarketer.com — о маркетинге www.dotorgadvisor.com — DotOrgAdvisor — Web and e-mail Marketing
for associations and nonprofits www.gigalaw.com — GogaLaw.com — правовая информация для
интернет-профессионалов www.wdfm.com — Web Digest for Marketers //pm.netratings.com/ nnpm/owa/ NRpublicreports — сервис Nielsen/Netrating, измерения интернет-аудитории и интернет-рек​ламы //hotwired.lycos.com/webmonkey - Основы HTML, web-дизайн www.chillingeffects.org/index.cgi — Online Copyright Site www.garant.ru/main — тексты основ законодательства РФ
6. Данные о СМИ
www.publist.com — информация по американской и мировой пе​риодике
www.Ulrichsweb.com - информация по американской и мировой периодике
www.mediafmder.com/index.cfm — сведения о СМИ
www.owt.com/dircon — информация по работе со СМИ для не​
специалистов
Пр
www.mediamap.com — информация по работе со СМИ для не​специалистов
www.public.ru - информация о более 600 русскоязычных газе™*
www.jmm.com — Jupiter Media Metrix, измерение интернет-ауд тории
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Интернет-индекс
www.internews.ru — информация для масс-медиа
www.pointer.org — информационный сайт для журналистов
www.monitoring.ru — мониторинг СМИ
www.ecola.com/news — Ecola's 24 Hour Newsstand — ссылки на более чем 2000 web-сайтов, журналов и компьютерных публи​каций
www.poynter.org — сайт для журналистов, Poynter Institute
7. Информационные агентства
www.rbc.ru — Росбизнесконсалтинг www.prime-tass.ru — Итар-ТАСС www.interfax-news.com — Интерфакс www.reuters.com, www.reuters.ru — Reuters www.upi.com — UPI www.prnewswire.com — PR News www.businesswire.com — Business Wire www.lenta.ru — Lenta.ru
www.apn.ni — агентство политических новостей www.deadline.ru — Deadline www.akm.ru - АКМ, экономика, финансы story.news.yahoo.com/news — Yahoo news www.regions.ru — агентство региональных новостей www.smi.ru — СМИ.ги
8. Газеты
www.kommersant.ru - Коммерсант
www.nytimes.com - New York Times
//online.wsj.com - Wall Street Journal
www.washingtonpost.com — Washington Post (weekly)
www.latimes.com - Los Angeles Times
www.businessweek.com — Business Week
www.ft.com — Financial Times — британская
www.csmonitor.com — Christian Science Monitor
www.iht.com - Herald Tribune
www.vedomosti.ru - Ведомости
www.ng.ru - Независимая газета
www.izvestia.ru - Известия
www.gazeta.ru - Gazeta.ru - только интернет-издание
www.lenta.ru - Lenta.ru - только интернет-издание
www.public.ru - информация о выходных данных и координатах
Интернет-индекс
российских газет, информационный поиск www.publist.com — информация о мировой прессе www.owt.com/dircom — информация о мировой прессе www.mediamap.com — информация о мировой прессе www.e-commerce.ru — E-commerce
9. Телеканалы
www.cnn.com — CNN
Europe.cnn.com — Европа CNN
www.tvc.ru — ТВЦ
www.bbc.co.uk — ВВС
www.abc.com — ABC
www.cbs.com — CBS
www.nbc.com — NBC
www.ortv.ru — ОРТ
www.ptp.ru — РТР
www.svobodaslova.ru — программа «Свобода слова», НТВ
10. Радио
www.echo.msk.ru — Эхо Москвы www.silver.ru — Серебряный дождь news.bbc.co.uk/hi/Russian/news — русская служба ВВС www.voanews.com — Voice of America
