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Маркетинг и его основные этапы.

Маркетинг – сплав науки, искусства и коммерческой деятельности, позволяющий превратить нужды потребителя в доходы фирмы.

Суть маркетингового подхода в том, чтобы действовать, основываясь на определенных знаниях.

До 30-х годов 20 в. изготовители имели возможность продавать все произведенные ими товары, их усилия были направлены лишь на получение заказов и отправку товаров. В расчет принимались только требования массового производства, а не нужды потребителей. Это товарный этап.

В конце 20-х годов 20 в. растет объем производства, усиливается конкуренция. Для стимулирования спроса больше средств тратится на рекламу. Возникает и растет сеть торговых агентов, занятых поиском потребителей. Однако производители игнорируют требования рынка, не интересуются, что именно нужно потребителям, а производят то, что могут, т.е. думают о нуждах компании, а не о потребностях покупателя. Это сбытовой этап.

В 50-е годы 20 в. началась эпоха маркетинга в его современной форме. Когда производители стали выяснять, что именно нужно потребителям. Это маркетинговый этап.

 Говоря о маркетинге товаров и услуг, нужно помнить и о маркетинге в сфере некоммерческой деятельности (маркетинг мест, идей, организаций, отдельных лиц, партий, кандидатов).  Речь идет о маркетинге идей общественного характера: по здравохранению  (борьба с курением, алкоголизмом, наркоманией, перееданием), по защите окружающей среды, по защите прав женщин.

Маркетинг идей осуществляется отдельными организациями и лицами, действующими в общественных интересах, выступающими за какую-либо идею, не стремящимися к получению прибыли (охрана окружающей среды, здоровый образ жизни).

Маркетинг армии и полиции: создать лучший имидж у населения (информация служит для привлечения новобранцев).

Маркетинг людей (отдельных лиц) – маркетинговая деятельность в целях создания, поддержания или изменения позиций или поведения по отношению к конкретным лицам (политика, шоу-бизнес). 
Маркетинг организаций - деятельность в целях создания, поддержания или изменения позиций или поведения целевых аудиторий по отношению к конкретным организациям (ООН, Красный крест).

Вместо анализа причин, осуществления изменений отрицательные результаты объясняются низким общим сознанием, неразвитым вкусом, низкой культурой и ответственностью. 

 Культурные организации непрерывно делают свою деятельность более разнообразной:

Маркетинг мест (территорий) – деятельность в целях создания, поддержания или изменения отношений или поведения, касающихся конкретных мест (жилищное строительство, туризм).

Маркетинговые исследования в СССР начались в 50-е г., но были связаны с экспортом товаров. При торгово-промышленной палате СССР действовала ассоциация маркетинга.

Функциональные задачи маркетинга.

1. Исследование рынка и его сегментация.

2. Изучение нужд потребителя и формирование профиля потребностей.

3. Участие служб маркетинга в разработке и последующей оценке новых товаров и услуг.

4. Исследование конкурентов.

5. Товародвижение и сбыт.

6. Использование возможностей рекламы.

7. Обеспечение сервиса.

8. Разработка фирменной стратегии рыночного поведения.


Концепции маркетинга.

Существует пять основных подходов, на основе которых коммерческие организации ведут свою маркетинговую деятельность: концепция совершенствования производства, концепция совершенствования товара, концепция интенсификации коммерческих усилий, концепция маркетинга и концепция социально-этичного маркетинга. 
1. Производственная (совершенствование производства), при которой производитель ориентируется на выпуск большого числа товаров повседневного спроса по невысоким ценам для этого он заботится о совершенствовании производства и о снижении издержек.

2. Товарная (продуктовая)- совершенствование товара, т.е. улучшение вкуса и др. характеристик, что ведет к удорожанию товара. Речь идет о единичном производстве.

             3.Торговая (интенсификации коммерческих усилий)- утверждает, 
                что потребители  не будут покупать товары организации в   достаточных                   количествах, если она не предпримет значительных усилий в сфере сбыта и стимулирования. 

              Используется страховыми фирмами, предприятиями, оказывающими ритуальные  услуги. Большие средства тратятся на рекламу для продвижения товара.

4.Традиционная маркетинговая – производство начинается только после того, как изучен спрос на них для различия покупательских групп.

          5.Социальная  (социально - этич. маркетинга) – утверждает, что задачей организации является установление нужд, потребностей и интересов целевых рынков и обеспечение желаемой удовлетворенности более эффективными и бо​лее продуктивными (чем у конкурентов) способами с одновременным сохранением или укреплением благопо​лучия потребителя и общества в целом.
Концепция социально-этичного маркетинга порождена сомне​ниями относительно соответствия концепции чистого маркетинга нашему времени с его ухудшением качества окружающей среды, нехваткой природных ресурсов, стремительным приростом населе​ния, всемирной инфляцией и запущенным состоянием сферы со​циальных услуг. Маркетинговая концепция  обходит стороной проблемы возможных кон​фликтов между потребностями покупателя и его долговременным благополучием.
Возьмем для примера фирму «Кока-кола компани». Ее считают высокоответственной корпорацией, которая производит прекрасные безалкогольные напитки, удовлетворяющие вкусам потребителей. Однако группы защиты интересов потребителей и защитников окружающей среды предъявляют ей следующие обвинения:
1. Напиток кока-кола дает потребителям малую питательную ценность.
2. Содержащиеся в кока-коле сахар и фосфорная кислота наносят вред зубам.
3. Бромированное растительное масло, применяемое в напитках типа кола, исключено из списка продуктов, признаваемых Управ​лением по контролю за качеством пищевых продуктов, медикамен​тов и косметических средств «в целом безвредными».
4. В ряде случаев отмечалось, что содержащийся в напитках кола кофеин вызывает судороги, бессонницу, желудочно-кишечные рас​стройства, а также возможные повреждения на клеточном уровне.
5. Применение сахарина, входящего в состав диетического безалкогольного напитка «Таб» фирмы «Кока-кола», запрещено Управлением по контролю за качеством пищевых продуктов, меди​каментов и косметических средств.
6. Индустрия безалкогольных напитков все шире использует необоротные, не подлежащие возврату бутылки. Необоротные бутылки ― это огромные непроизводительные затраты ресурсов. Ведь требуется 17 необоротных бутылок, тогда как многооборотная бутылка могла бы совершить 17 циклов «продавец ― покупатель ― продавец» до того, как придет в негодность. Многие из необоротных бутылок сделаны из материалов, не поддающихся биохими​ческому разложению, и зачастую являются факторами загрязнения окружающей среды.
Эти и подобные обстоятельства  вызвали появление концепции социально-этичного маркетинга.
Типы потребителей.

Выделяют пять типов потребителей, различающихся поведенческими характеристиками.

1. Индивидуальные потребители - это одинокие, отдельно живущие граждане, приобретающие товары исключительно для личного использования. Они интересуются, прежде всего,  потребительскими качествами товара: полезностью, ценой, внешними данными и составляют примерно 20 % от всего взрослого населения страны.

2. Семьи -  это основной тип потребителей продуктов питания  и непродовольственных потребительских товаров. Решения о покупке принимаются либо супругами совместно, либо главой семьи. 

3. Посредники, осуществляющие закупки не для потребления, а для последующей перепродажи. Их интересуют не потребительские качества товара, а его меновые характеристики: спрос, цена, скорость обращения, сроки хранения. Транспортировка.

4. Снабженцы или представители фирм, принимающие решения о закупке товаров промышленного назначения. Это профессионалы узкого профиля, знающие товар очень хорошо.  Ими учитывается все, что может быть учтено: цена, качественные характеристики каждого изделия, оперативность поставок, транспортные расходы. Полнота и широта ассортимента, репутация производителя, быстрота его реакций на пожелания клиента, возможность предоставления кредита или рассрочки платежа.

5. Чиновники или ответственные лица государственных или общественных организаций. Как правило, это профессионалы широкого профиля. Они расходуют не собственные,  а государственные средства. Критерии выбора поставщика или производителя: надежность, личные связи, наличие влиятельных лоббистов.

6. Можно выделить и шестой тип потребителей -это иностранные  физические и юридические лица, т.е международный рынок дублирует в каждой стране все с первого по пятый типы потребителей.
Состояния спроса и задачи маркетинга, соответствующие этим состояниям.
1. Отрицательный (негативный) спрос. Рынок находится в состоянии отрицательного спроса, если большая его часть недолюбли​вает товар и согласна даже на определенные издержки, лишь бы избежать его. У людей негативный спрос на прививки, стоматологические процедуры, операции. У работодателей ощущается отрицательный спрос на наем бывших заключенных и алкоголиков. Задача мар​кетинга ― проанализировать, почему рынок испытывает не​приязнь к товару и может ли программа маркетинга изме​нить негативные отношения рынка посредством переделки товара, снижения цен, усиления информационного воздействия, улучшение канала товародвижения, изменение общественного мнения и более активного стимулирования. Конверсионный маркетинг.

2. Отсутствующий  спрос. Целевые потребители могут быть не заинтересованными в товаре или безразличными к нему. Так, фермеры могут не заинтересоваться новым агротехни​ческим приемом, а студенты колледжа ― изучением ино​странного языка. Задача маркетинга ― отыскать способы увязки присущих товару выгод с естественными потреб​ностями и интересами человека. Стимулирующий маркетинг.
3. Скрытый спрос. Многие потребители могут испыты​вать сильное желание, которое невозможно удовлетворить с помощью имеющихся на рынке товаров или услуг (безвредный кофе, лекарства от некоторых заболеваний). Су​ществует большой скрытый спрос на безвредные сигареты, безопасные жилые микрорайоны и более экономичные авто​мобили. Задача маркетинга ― оценить величину потенциаль​ного рынка и создать эффективные товары и услуги, способ​ные удовлетворить спрос. Развивающий маркетинг.
4. Падающий спрос. Рано или поздно любая организация столкнется с падением спроса на один или несколько своих товаров. Спрос на ИТР, ученых, свадебные банкеты. Организация  должна проанализировать причины падения конъюнктуры и определить, можно ли снова стимулировать сбыт путем отыскания новых целевых рынков, изменения характеристик товара или установления более эффективной коммуникации. Задача маркетинга ― обратить вспять тенденцию падения спроса благодаря творческому переосмыслению подхода к предложению товара. Ремаркетинг.
5. Нерегулярный спрос. У многих организаций сбыт колеблется на сезонной, ежедневной и даже почасовой основе, что вызывает проблемы недогрузки и перегрузки. Большая часть общественного транспорта не загружена во время дневного затишья и не справляется с перевозками в часы пик. По будням в музеях мало посетителей, зато в выходные дни залы переполнены. Задача маркетинга ― изыскать способы сгладить колебания в распределении спроса по времени с помощью гибких цен, мер стимулирования и прочих приемов по​буждения. Синхромаркетинг.
6. Полноценный спрос. О полноценном спросе говорят, когда организация удовлетворена своим торговым оборо​том.  В РФ: на качественные продукты питания, деловое консультирование. Задача маркетинга ― поддерживать существующий уро​вень спроса, несмотря на меняющиеся потребительские предпочтения и усиливающуюся конкуренцию. Организация должна неукоснительно заботиться о качестве товара и обслуживания, постоянно замерять уровень потребитель​ской удовлетворенности, чтобы судить о правильности сво​их действий.  Поддерживающий маркетинг.
7. Чрезмерный спрос. У ряда организаций уровень спроса выше, чем они могут или хотят удовлетворить. Спрос на путевки во время рождественских каникул и в летнее время. Задача марке​тинга, именуемого в данном случае «демаркетингом», ― изыскать способы временного или постоянного снижения спроса. При общем демаркетинге стремятся сбить чрезмер​ный спрос, прибегая к таким мерам, как повышение цен, ослабление усилий по стимулированию и сокращение серви​са. При выборочном демаркетинге стремятся сократить уровень спроса на тех участках рынка, которые менее доходны или требуют меньше сервисных услуг. Цель демаркетинга ― не ликвидировать спрос, а всего лишь снизить его уровень.
8. Нерациональный спрос. Противодействие спросу на товары, вредные для здоровья, требует целеустремленных усилий. Проводятся кампании против распространения си​гарет, спиртных напитков, наркотических средств, вызываю​щих привыкание,  против создания больших семей. Задача маркетинга ― убедить любителей чего-то отказаться от своих при​вычек, распространяя устрашающие сведения, резко подни​мая цены и ограничивая доступность товара. Противодействующий маркетинг.
Емкость рынка.
Целью исследования рынка является получение ответа на вопрос по целесообразности внедрения на данный рынок. Для этого следует сравнить затраты на внедрения с величиной прибыли от продаж на данном рынке. С этой целью определяют емкость рынка и возможную долю фирмы в рамках данного рынка.

Емкость рынка – годовой объем продаж товаров, оказания услуг на данном рынке. Зависит от экономики и политической ситуации в стране, на неё влияют национальный доход, уровень доходов населения, тенденции развития отдельных отраслей.

При оценке емкости принимают в расчет все национальное производство того или иного товара, к нему прибавляют объем импорта и вычитают объем экспорта:

Е = П + И – Э
Е-емкость рынка;

П-объем национального производства;

И-объем импорта;

Э-объем экспорта.
Емкость измеряется как в натуральных, так и в денежных единицах.
Для определения емкости используют 4 оценки емкости:

1. проводится на основе существующей статистики;

2. заключается в поиске объясняющих переменных по прямой и косвенной индукциям, в т.ч. структуры потребительских расходов;

3. осуществляется путем исследования конкурентов, их производственных характеристик по публикуемой статистике;

4. осуществляется путем исследования основных потребностей, что особенно эффективно при работе с товарами производственно – технического назначения.

После проведения оценок емкости и с учетом активности конкурентов фирма получает представление о вероятных доходах на этом рынке и решает, стоит ли внедряться на этот рынок и на какую долю рынка она может рассчитывать.

Сегментирование – процесс разбиения потребителей на группы на основе различий в нуждах, характеристиках и поведении.

Сегмент рынка состоит из потребителей, одинаково реагирующих на один и тот же набор побудительных стимулов маркетинга (товар, его цена, места распределения, способы сбыта).

Среди параметров, служащих для выделения в отдельные сегменты, обычно используют:

1. демографический – возраст, пол, национальность, покупательная способность (доходы), образование и профессия.

2. географический – регионы мира, страны, регионы страны, климат.

3. поведенческий – когда учитываются особые потребительские вкусы и предпочтения.

4. психографический – выделяются социальные классы, личностные характеристики (отношение к престижу). 
Основные принципы (признаки) сегментирования.

	Принципы сегментирования 
	Параметры

	Географические

	Географический регион
	Европа, азиатские страны, регионы Российской Федерации 

	Размер рынка (по величине населения, например)
	Область, город, край и т.д. с населением менее 5 тыс.чел.; 5-20 тыс. чел и т.д.

	Климат
	Континентальный, южный, тропический, северный, субтропический и т.д. 

	Демографические

	Пол

	Мужской, женский

	Жизненный цикл семьи и количество ее членов
	Семьи: молодые (с детьми и без детей); средний возраст, пожилые

	Доходы
	До 50 тыс.руб.,51-100 тыс.руб. , 101-200 тыс.руб.

	Сфера деятельности
	Руководители, служащие, студенты

	Образование
	Среднее, высшее

	Раса, этническая группа,  национальность, религия
	

	Психографические

	Общественный класс
	

	Образ жизни
	Традиционалисты, эстеты, жизнелюбы

	Тип личности
	«Как все», авторитарные и честолюбивые

	Поведенческие

	Предпочтения
	Качество товара, цена, сервис

	Тип потребителя
	Постоянный, по случаю

	Повод для совершения покупки
	Обыденная покупка, особый случай, необходимость, престиж

	Приверженность к торговой марке
	Покупает одну торговую марку, любитель попробовать разные марки

	Отношение к товару
	Восторженное, положительное, безразличное, отрицательное, враждебное


       Выделение (сегментирование) в соответствии с перечисленными принципами является общедоступным. Затем с помощью специальных, составляющих тайну фирмы приемов, проводят более глубокое сегментирование, приводящее к созданию товара или услуги, рассчитанных на коммерческий успех.

Позиционирование товара на рынке.
Позиционирование - конечная цель сегментирования, представление потребителям предприятия среди конкурентов; разработка товара и создание его имиджа, выгодно отличающегося в представлении покупателя от товаров-конкурентов.

Продукт должен восприниматься определенной группой целевых потребителей как имеющий четкий имидж, отличающий его от продуктов конкурентов. 

При позиционировании продукта используют  его характеристики, которые  являются важными для потребителей  и на которые они ориентируются, осуществляя свой выбор.

Цель позиционирования - внушить потребителю, что в отличие от других продуктов данный продукт создан именно для него, что ему предлагают именно тот продукт, который он ищет.

Вот некоторые подходы позиционирования продукта на рынке:

-позиционирование на базе определенных преимуществ или характеристик товара: «ВАЗ-для российских дорог»;

- позиционирование на базе специфических потребностей: «Если вам пришло время бриться, выберите надежную, удобную и безопасную электробритву, например, «Жиллетт»;

- позиционирование на базе специального использования , например, автомобиль для инвалидов;

- позиционирование через категорию потребителей: «Костюмами «Адидас» пользуются лучшие спортсмены мира. Это костюмы для спортивных молодых людей.

Существует часть рынка, которой по разным причинам пренебрегли как производители, так и продавцы. Например, несколько японских фирм нашли такую часть в рынке множительной техники и заполнили ее такой техникой, предназначенной для небольших фирм, конструкторских отделов, тогда как все остальные производители увлеклись созданием большой дорогой техники для офисов. Такая часть рынка называется рыночным окном.
Рыночное окно-это сегмент рынка, которым пренебрегли производители данного вида товара, оставив нужды потребителей неудовлетворенными.

Понятие рыночное окно связано с понятием «рыночная ниша», т.е. определенный рыночный сегмент, который в наибольшей степени подходит для реализации товаров конкретной фирмы, если большая фирма обслуживает несколько целевых рынков и рыночных окон. Товар идет, как правило, особенно хорошо на одном или двух рыночных сегментах. Так, фирме обеспечены долгосрочное господство и стабильность независимо от усилий конкурентов. Эти сегменты и составляют рыночную нишу. От нее идет основная прибыль, которая  в конечном итоге является гарантией стабильности предприятия.

Исследование потребителей.

Исследование потребителей является одним из направлений маркетинговых исследований.

Под маркетинговым исследованием понимают систематическое определение круга данных, необходимых в связи стоящей перед фирмой маркетинговой задачи, их сбор, анализ и отчет о результатах и выводах.

В числе направлений можно выделить исследования:
· емкости рынка;
· распределения его долей между конкретными фирмами;
· доходов населения и их потребительского поведения;
· политики цен и ценовой эластичности;
· тенденции деловой активности;
· рекламы и её эффективности;
· каналов товародвижения;
· имиджа товаров и их производителей;
· основных тенденций социально-экономического развития.

В зависимости от целей исследования выделяют:

1. поисковые – предусматривают сбор информации, которая позволяет осветить проблему и выделить несколько работающих гипотез

2. описательные – предполагающие детальное описание отдельных фактов и явлений

3. экспериментальные – состоящие из проверки маркетинговых гипотез о существовании и формах связей между спросом и существенными характеристиками товара и самого потребителя

4. оправдательные – призванные подкрепить уже сформированное мнение, позицию, точку зрения.

Методы исследований.

Используют 4 основных метода маркетинговых исследований, используемых для получения первичной информации:
1. наблюдение

2. эксперимент

3. фокусирование

4. опрос

Наблюдение – самый простой и дешевый метод исследования проблемы (в «полевых», т.е. естественных условиях)

Эксперимент – предполагает целенаправленное изменение существенных условий наблюдения без ведома потребителя.

Фокусирование – состоит в целенаправленном отборе так называемой «фокусной группы» (7-15 человек) и всестороннем обсуждении интересующей исследователей проблемы, направляемом профессиональным психологом. «Фокус-группа» может состоять из реальных или потенциальных потребителей товаров, представителей определенных социальных групп, экспериментаторов. Метод фокусирования подходит для поисковых исследований, тестируемой продукции, рекламной компании.

Опрос – ведущий, универсальный метод проведения маркетинговых исследований.

Используют 2 вида орудия исследований:

· фиксирующие приборы

· анкета

К числу фиксирующих приборов относят:

· диктофон;
· фотоаппараты;
· видеокамеру;
· тонометр;
· аудиометр и некоторые  другие.

Но люди, находящиеся под наблюдением, склонны менять свои реакции и поведение. Для проведения массовых опросов такие приборы практически не используются.

Лучшим орудием для проведения маркетинговых исследований является анкета. Она требует тщательной проработки: типы и формулировка вопросов, их последовательность и количество, корректность и уместность. Перед запуском исследования необходимо провести пробное анкетирование – «пилотаж», цель которого: устранение ошибок, неточностей, двусмысленности и наводящих элементов. Объем «пилотажного» исследования состоит примерно 5%  от предполагаемого объема выборки.

Текст анкеты должен состоять из 4 блоков:

· преамбула (введение)

· паспортичка

· «рыба»

· детектор.

Преамбула кратко ставит в известность  респондентов о том, кто и зачем проводит исследование; подчеркивается анонимность опроса (если другое не предусмотрено планом) и исключенность каких-либо последствий (положительных или отрицательных), как в случае отказа, так и в случае согласия; дает инструкцию по заполнению анкеты и дальнейшим действиям с ней, если это необходимо. При личном анкетировании опрашивающий сам инструктирует респондента

Паспортичка состоит из нескольких вопросов, характеризующих самого респондента: пол, возраст, семейное положение, образование, доходы, профессиональная деятельность. Место паспортички либо в начале анкеты, либо в конце (чаще всего)

«Рыба» - часть, содержащая вопросы, ради которых начато исследование.

Детектор – это вопросы, призванные проверить внимательность заполнения анкеты, серьезность и откровенность респондентов, а также порядочность и профессионализм опрашивающего: дублирующие вопросы, взаимопротиворечивые позиции, последовательность вопросов с известными заранее ответами.
Очень важными являются правильное составление выборки: кого опрашивать, количество опрашиваемых, процедура, т.е. как отличать участников. Опрашивать можно граждан, представляющих различные группы населения, семьи, экспертов (специалистов), учреждений (ответственных лиц).

Процедура выборки строится при помощи нескольких взаимодополняемых методик:

1. произвольные выборки, т.е. опрашивают того, кто попался и согласился;
2. типовые – выбирают наиболее типичных представителей генеральной совокупности;
3. концетрации – на представителях отдельных сегментов рынка;
4. квот – пропорциональное представительство носителей существенных признаков (пол, возраст, доход) генеральной совокупности в выборке;
5. лотерея – при помощи генератора случайных чисел. Используют чаще всего в последних опросах;
6. панель – сплошной, повторяющийся опрос ранее отобранной тем или иным методом группы;
7. воронки – сначала отбираются наиболее контактные, а затем среди них – наиболее компетентные.

Способы связи исследования с выбранной аудиторией.

· почта (заочное анкетирование)

· телефонное интервью

· личный контакт, интервью

· компьютер

Заочное анкетирование относят к наиболее дешевым способам анкетирования. В таких анкетах может содержаться большое количество вопросов, но КПД очень мал (от 2 до 5%).

Телефон – самый простой, дешевый и удобный способ связи. Тематика телефонных опросов сужается, т.к. такие опросы воспринимаются как незаконное вторжение в частную жизнь. Поставленные вопросы должны быть очень простыми, с однозначными, односложными ответами. Их должно быть не больше 10.

Интервью – самый дорогой, но и самый эффективный способ опроса. Анкета для личного интервью может содержать от 10 до 100 вопросов. Оптимально – 15-20 вопросов, собранных в 3-4 «гнезда»:

1. Что вам нравится в нашем товаре или услуге?

2. Какие улучшения вы бы предложили?

3. Как изменится эта ваша потребность в перспективе?

4. Что интересует вас особенно в товарах-конкурентах?

Разновидности вопросов, используемых в анкете.

Форма вопроса может повлиять на ответ. Выделяются 2 типа вопросов:

· закрытые

· открытые.

Закрытые включают в себя все возможные варианты ответов и опрашиваемый просто выбирает один из них.

Открытые дают опрашиваемым возможность отвечать своими словами. Открытые вопросы ставят в самых разных формах.

Закрытые вопросы.

1. альтернативный вопрос – вопрос, предлагающий выбор из двух ответов;
2. вопрос с выборочным ответом – вопрос, предлагающий три или более вариантов ответа на выбор;
3. вопрос со шкалой Лайкерта – вопрос с предложением указать степень согласия или несогласия с сутью сделанного заявления;
4. семантический дифференциал – шкала разрядов между двумя биполярными понятиями, в которых опрашиваемый выбирает точку, соответствующую направленности и интенсивности его чувств;
5. шкала важности: от «совсем неважной» до «исключительно важной»;
6. оценочная шкала – шкала с ранжированием любого признака от «неудовлетворительного» до «отличного».

Открытые вопросы.

1. вопрос без заданной структуры – вопрос, на который опрашиваемый может ответить практически бесчисленным количеством способов;
2. подбор словесных ассоциаций – опрашиваемому называют по одному слова и просят назвать в ответ первое  пришедшее на ум слово;
3. завершение предложений – опрашиваемому предлагают по одному незаконченному предложению  и просят завершить их;
4. завершение рассказа – опрашиваемому  предлагают незаконченный рассказ и предлагают завершить его;
5. завершение рисунка – на рисунке 2 персонажа, один из которых высказывает мысль ;опрашиваемого просят представить себя на месте второго персонажа и вписать свой ответ от его имени в пустой овал.

6. тематический апперцепционный тест (ТАТ)  (завершение рассказа)- опрашиваемому показывают картинку и просят придумать рассказ о том, что, по его мнению, на ней происходит или может произойти.

Процесс заполнения анкет осуществляется работниками службы маркетинга и служит им основанием для последующей контекстуальной  карты потребностей (основы будущего товара). Они называются контекстуальными.

Разработчики анкеты выявляют, что требуется потребителю как пользователю, как покупателю и как человеку.

Как пользователю: 

· качество;
· функциональное значение;
· обучение пользованию;
· сервис;
· совместимость с другими изделиями.

Как покупателю:

· цена;
· информация о товаре;
· возможность приобрести товар;
· гарантийный срок;
· срок службы;
· возможность отсрочки платежа

Как человеку:

· дизайн;
· экологичность товара;
· учет национальных и религиозных особенностей;
· беспроблемность приобретения.

Маркетинговые исследования заканчиваются представлением полученных результатов в виде выступления, отчета, доклада, обзора и брошюры.

Конкуренция и конкурентоспособность товара.

Под конкуренцией понимают сравнительную характеристику товаров, содержащую комплексную оценку всей совокупности его качественных и экономических параметров относительно выявленных требований рынка или свойств  другого товара.

К качествам, характеризующим  конкурентоспособность относят:

· новизну;
· полезность;
· экологичность;
· цену;
· надежность, долговечность;
· показатели внешнего вида;
· вкусовые качества;
· технические характеристики.
Качества товара могут быть сгруппированы иначе:



1. физические:
· технические параметры;
· вкус;
· цвет;
· форма;
· запах.
2. эстетические:

· стиль;
· класс;
· красота;
· изящество.
3. символические:

· статус;
· престиж;
· класс товара.
4.дополнительные

· установка;
· наладка;
· ремонт;
· право на обмен.

С точки зрения потребителя конкурентоспособность покупаемых товаров оценивается по эффективности потребления.
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Р – суммарный полезный эффект у потребителя, оценивается набором потребительских показателей (технических, эргономических, соответствие международным стандартам и нормативам, эстетические).

Полезный эффект может быть выражен экономическим или социальным эффектом.

С – издержки потребителя на приобретение и использование товара.

Полные затраты включают:

· цену покупки, доставки, монтажа и наладки;
· эксплуатационные издержки;
· ремонт;
· страховку;
· обучение персонала;
· техническое обслуживание;
· налоги.

С точки зрения производителя конкурентоспособность оценивается на основе сводного индекса конкурентоспособности.
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- удельный вес j-итого параметра.
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 - параметрический индекс j-того параметра.
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- значение j-того параметра товара.
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- значение j-того параметра товара, принятого за образец.

Таким образом, важно правильно найти все параметры. Этим занимается экспертная группа.

У каждого параметра определяют удельный вес (долю) при удовлетворении определенной потребности. Также эти параметры определяют в количественном отношении в баллах. Затем выявленные оценки по всем параметрам сопоставляют с параметрами образца; степень соответствия определяют в %.

Задача.

Сравнить одну из моделей холодильника «Атлант» с подобной моделью холодильника   «Indezit» .
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	1)энергопотребление
	30%
	9
	8

	2)вместимость
	15%
	9
	9

	3)сохранность продуктов
	15%
	9
	7

	4)объем морозильной камеры
	15%
	9
	8

	5)функция саморазмораживания
	10%
	7
	8

	6)цена
	15%
	10
	8

	
	100%
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 Вывод: Холодильник «Атлант» лучше аналогичного холодильника «Indezit» на 12 %.
Модель конкурентных сил Портера .
Модель Портера имеет второе название «Пять сил конкуренции».
Для идентификации  и анализа благоприятных возможностей и опасностей, с которыми может встретиться фирма в отрасли, используется модель Портера, включающая следующие пять сил:
1) риск входа потенциальных конкурентов: создает опасность прибыльности компании (если этот риск мал, компания может повышать цену и увеличивать доходы) и зависит от высоты барьеров входа в отрасль;
2) соперничество существующих в отрасли компаний: проявляющееся под влиянием структуры отраслевой конкуренции, условий спроса;

3) возможность покупателей «торговаться»: представляет угрозу давления на цены из-за потребностей в лучшем качестве или сервисе;

4) давление со стороны поставщиков: заключается в их угрозе поднять цены, вынуждая компании снизить количество поставляемой продукции, а, следовательно, и прибыль;

5) угроза появления заменяющих продуктов: существование полностью заменяющих продуктов - серьезная конкурентная угроза, ограничивающая цены компании и ее прибыльность. 

Товар и его классификация.

Товар – это все, что может удовлетворить нужду с целью привлечения внимания, использования или потребления.

Под товаром в маркетинге понимают комплекс осязаемых и неосязаемых свойств, включающих в себя вес, размеры, структуру, цвет, упаковку, цену, престиж производителя и розничного торговца, которые покупатель может принять как обеспечивающие ему удовлетворение своих нужд и потребностей.

Понятие товара постоянно расширяется. Длительное время было принято четко разделять «физические» товары и нематериальные услуги. В настоящее время любое средство, способное удовлетворить нужду и потребность и предлагающееся рынку в виде физического объекта, услуги, лица, места, организации или идеи считается товаром.

Способов классификации  товара много. Далее предлагается  один из них.

	         Товары

	

	Традиционные


	Услуги


	             Нетрадиционные



	Биржевые
	Промышленные
	Потребительские
	Бытовые
	Деловые
	Социальные
	Организации
	Места
	Лица
	Идеи


Биржевые (классические товары) – небольшая группа товаров, относительно легко поддающиеся стандартизации. Их можно разделить на следующие подгруппы:

· энергоносители (нефть, газ, уголь);
· продовольствие (пшеница, сахар, кофе, какао, рис, кукуруза, соя);
· стратегические (золото, платина, никель, уран);
· металлы (медь, алюминий, серебро, серебро, сталь).
Промышленные товары:

· материалы (сырье, детали, полуфабрикаты);
· капитальные (здания, сооружения, оборудование);
· вспомогательные (масла, материалы для технического обслуживания и т.п.).
Потребительские товары в зависимости от характера предъявляемого спроса делятся на подгруппы:

· повседневного спроса (продукты, сигареты, газеты, жетоны);
· импульсивные покупки (спиртное, книги, журналы, сладости и т.д.);
· товары экстренного приобретения (лекарства, тетради, зонты, свечи, лампочки, пакеты и т.д.);
· предварительного выбора (одежда, мебель, аппаратура);
· особого спроса (автомобили, квартиры, дома, меха, путевки);
· пассивного спроса (ритуальные услуги, страховка).
Бытовые услуги:

· питание (кафе, рестораны, столовые, бары, бистро);
· жилье (строительство, ремонт, переоборудование);
· обслуживание (стирка, уборка, присмотр, ремонт изделий);
· отдых (билеты, путевки, театр, дискотеки).
Деловые услуги:

· технические (наладка, обслуживание, ремонт оборудования, помещений, утилизация отходов);
· интеллектуальные (правовые, бухгалтерские, аудиторские, рекламные, маркетинговые, управленческие, подбор персонала);
· финансовые (рассчетно-кассовое обслуживание, кредитование, страхование, пенсионное обеспечение, управление капиталом).
Социальные услуги:

· образование (школа, колледж, курсы, лицей);
· здравоохранение (поликлиника, больница, санатории, консультации);
· безопасность (охрана, правовая защита, расследования);
· развитие (лектории, экскурсии, музеи, клубы).

Понятие жизненного цикла товара.

 При разработке товара-новинки можно выделить следующие стадии:

1. формирование идей;
2. отбор идей;
3. проверка концепций, т.е. изучение реакции потенциальных потребителей на проектирующий товар;
4. экономический анализ;
5. разработка опытного образца и изучение производственных возможностей;
6. испытание товара в рыночных условиях;
7. развертывание коммерческого производства.

Производители товаров при планировании ассортимента должны учитывать жизненный цикл товара.

Концепция жизненного цикла позволяет на основе анализа конкретного товара и рынка управлять товаром и ассортиментной программой предприятия.

Принимая решение о выпуске нового товара на рынок  производитель должен прогнозировать, как долго продержится спрос на него. Сам спрос состоит из 2 частей:

1. спрос на данный вид товара в целом, т.е. потребность в каком-либо товаре;
2. спрос на конкретно выпущенный товар.

Жизненный цикл товара привязан к конкретному рынку. В силу неравномерности развития потребностей традиций, быта, спрос на один и тот же товар на различных рынках может быть различным. Реальная кривая жизненного цикла товара может быть построена только на основе данных статистики сбыта. Классическая кривая ЖЦТ:
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Тенденции к сокращению средней продолжительности жизненного цикла товара обусловлены влиянием научно – технического прогресса и зависит от выпуска конкурентами более совершенных товаров. Этот фактор является неуправляемым, независимым для любой фирмы и такая тенденция противоречит интересам производителя, т.к. время возмещения затрат на разработку и производство нового товара сокращается.  В связи с этим, важной задачей маркетинга является прогнозирование времени вступления товара в очередную стадию жизненного цикла, особенно в последнюю.

1 стадия – изучение спроса, апробирование товара.

2 стадия – выпуск товара и внедрение. На ней решается, провалится товар или будет успешным. Прибыль может отсутствовать, или быть невысокой, т.к. значительные средства тратятся на рекламу, сбыт товара, амортизацию исследований.

3 стадия – если товар выжил, он развивается и приносит прибыль. Если потребители дают ему хорошую оценку, он быстро покрывает все необходимо издержки и становится источником прибыли, хотя рекламная поддержка и продвижение требуют больших затрат.

4 стадия – продукт имеет свой рынок, пользуется популярностью и приносит значительную прибыль. Стадия зрелости может продолжаться долго, но может перерасти в стадию насыщения, когда объем продаж не изменяется, а затем и в стадию спада, когда объем продаж резко или постепенно сокращается.

Причины спада различны:

· техническое устаревание;

· исчезновение потребности;

· товар просто надоел.

Вовремя уловить возможные изменения или даже  предвосхитить их можно следующим образом:

1. придав существующим товарам новые функции или приспособив их  к новым сегментам;

2. с рынка изымается продукт, который хорошо покупается и заменяется другим, который должен принести ещё большую прибыль.

Для большинства крупных и средних предприятий ассортимент продукции представлен широким набором товаров, который имеет разную продолжительность жизненного цикла и находится на разных стадиях. Это взаимовлияние различных товаров постоянно учитывается фирмой и составляет важную часть её товарной политики. Чтобы поддерживать производственную программу на должном уровне, необходимо постоянно анализировать и решать следующие проблемы:

1. разработка или приобретение прав на производство новых товаров;

2. анализ на этапах роста, зрелости и насыщения уже существующих товаров с целью отбора тех, развитие которых следует сделать приоритетными;

3. отказ от товаров, находящихся на стадии упадка.

Такой анализ проводится, как правило,  в рамках специальных моделей, так называемых моделей ассортиментных портфелей. Ассортиментный портфель описывается путем помещения каждого из товаров производителя в одно из четырех полей матрицы. В общих чертах, они соответствуют этапам жизненного цикла товара. Каждому из полей присвоено образное название.

Матрица Бостонской консультационный группы (БКГ):

	Темп роста
	
	

	высокий
	«?» или «трудные дети»
	«звезды» или «лидеры»

	низкий
	«неудачники» или «мертвый груз», «усталые собаки»
	«дойные коровы» или «денежный мешок»

	
	маленькая
	большая
	Доля товара на рынке



Стандартизация и сертификация продукции.
    Стандартизация — деятельность по разработке,  опубликовании и применении стандартов; также деятельность по установлению норм, правил и характеристик в целях обеспечения безопасности продукции (работ и услуг) для окружающей среды, жизни, здоровья и имущества, технической и информационной совместимости, а также взаимозаменяемости продукции; качества продукции. Стандартизация направлена на достижение оптимальной степени упорядочения в определенной области посредством установления положений для всеобщего и многократного применения в отношении реально существующих или потенциальных задач.
    Сертифика́ция (лат. sertifico — удостоверяю) — подтверждение соответствия качественных характеристик товара стандартам качества. Под сертификацией подразумевается также процедура получения сертификата. Сертификация продукции — процедура подтверждения качества, посредством которой независимая от изготовителя (продавца, исполнителя) и потребителя (покупателя) организация удостоверяет в письменной форме, что продукция соответствует установленным требованиям.
Сертификация услуг (работ) — это независимое подтверждение соответствия утвержденным требованиям с целью соблюдения «Закона о защите прав потребителей» поставщиком работ и услуг на территории Российской Федерации.

Сертификация может быть как обязательной, так и добровольной.

Объектом обязательной сертификации может быть только продукция, выпускаемая в обращение на территории Российской Федерации (п.1 статья 23 ФЗ от 27.12.2002 N 184-ФЗ «О техническом регулировании»)
Перечень продукции подлежащей обязательной сертификации регламентирован Постановлением правительства от 01.12.2009 N 982 «Об утверждении единого перечня продукции, подлежащей обязательной сертификации, и единого перечня продукции, подтверждение соответствия которой осуществляется в форме принятия декларации о соответствии»

Обязательная сертификация  осуществляется органами по сертификации, аккредитованным в порядке, установленном Правительством Российской Федерации (Постановление Правительства РФ от от 19 июня 2012 г. N 602 «Правила аккредитации органов по сертификации и испытательных лабораторий (центров), выполняющих работы по подтверждению соответствия, аттестации экспертов по аккредитации, а также привлечения и отбора экспертов по аккредитации и технических экспертов для выполнения работ в области аккредитации»).

Объектами добровольной сертификации могут быть продукция (в том числе подлежащая обязательной сертификации), работы (услуги), системы менеджмента, персонал. Прохождение добровольной сертификации продукции, подлежащей обязательной сертификации, не отменяет ее обязательную сертификацию.

Добровольная сертификация проводится органами по сертификации, аккредитованными в системах сертификации в установленном порядке. Добровольная сертификация осуществляется по инициативе заявителя на условиях договора между заявителем и органом по сертификации. 
Целями стандартизации являются:

· повышение уровня безопасности жизни и здоровья граждан, повышение уровня экологической безопасности, безопасности жизни и здоровья животных и растений;

· обеспечение конкурентоспособности и качества  продукции (работ, услуг), единства измерений, рационального использования ресурсов, взаимозаменяемости  технических средств (машин  и оборудования, их составных частей, комплектующих изделий и материалов), технической и информационной совместимости, 

· содействие соблюдению требований технических регламентов;

· создание систем классификации и кодирования технико-экономической и социальной информации, систем каталогизации продукции (работ, услуг), систем обеспечения качества продукции (работ, услуг), систем поиска и передачи данных.

Стандартизацию проводят органы стандартизации, наделенные законным правом руководить разработкой и утверждать нормативные документы  и другие правила, придавая им статус стандартов. В России  компетентными органами в области стандартизации являются Росстандарт   и Росстрой.

Росстандарт осуществляет сертификацию только на национальном уровне. Для выхода на внешний рынок и реализации продукции по достойным ценам необходимо ее соответствие международным стандартам. 
Стандарты серии ИСО (Международная организация по стандартизации). Существует еще одна международная организация по стандартизации - МЭК (Международная электротехническая комиссия) выдает сертификаты на электротехническое оборудования.
Стандарт серии ИСО-9000 включает несколько стандартов:

- стандарт 9001- модель для обеспечения качества при проектировании и разработке в производстве, монтаже и обслуживании;

- стандарт 9002- модель для обеспечения качества в производстве и монтаже;

- стандарт 9003- модель для обеспечения качества при окончательном контроле и испытании.
Основные подходы к ценообразованию. Ценовые стратегии.
Методы ценообразования.

Стратегия  ценообразования - это выбор предприятием возможной динамики изменения исходной цены товара в условиях рынка, наилучшим образом соответствующей цели предприятия.

Существует несколько способов установления цены на товар. 

· Метод установления цены на основе затрат - установление цены на основе затрат на производство, распределение и сбыт соответствующего товара плюс разумная норма прибыли.

· Ценообразование на основе потребительской ценности - метод ценообразования, при котором цена устанавливается на основании ценности товара, воспринимаемой потребителем без учета издержек производителя.

Установление цены на новые товары.

По мере того, как товар переходит с одного этапа своего жизненного цикла на другой, изменяется и принцип установления цены на него, причем особое значение имеет этап выведения товара на рынок. Устанавливая первоначальную цену на товар, компания может выбрать одну из двух стратегий - снятия сливок или проникновения на рынок.

Стратегия снятия сливок заключатся в установлении высокой первоначальной цены на новый товар для получения максимальной прибыли  со всех сегментов рынка, готовых заплатить требуемую цену.

Стратегия проникновения на рынок - стратегия ценообразования, заключающаяся в установлении относительно низкой цены на новый товар для привлечения максимального числа покупателей и завоевания большей доли рынка.
Установление цен в рамках товарного ассортимента - определение ценового интервала между товарами в рамках товарного ассортимента на основании различий в их себестоимости, потребительского восприятия, а также цен конкурентов.

Например, магазины мужской одежды обычно предлагают мужские костюмы по трем ценам:185, 285 и 495 долл. В сознании потребителя эти ценовые ориентиры будут ассоциироваться с костюмами невысокого, среднего и высокого качества. Даже в случае незначительного повышения всех трех цен потребители будут продолжать покупать костюмы выбранного ценового уровня. Задача продавца состоит в том, чтобы зафиксировать воспринимаемые потребителем различия в качестве товаров, выражаемые в разных ценах.

Установление цен на сопутствующие товары  - определение цен на дополняющие товары или принадлежности, продаваемые вместе с основным товаром.  Применяется автомобильными компаниями. Они решают, какие компоненты включаются в базовую цену автомобиля, а какие предлагаются как сопутствующие. Дополнительная комплектация автомобиля ведет к повышению первоначальной цены автомобиля.

Установление цен на обязательные принадлежности - установление цен на принадлежности, которые используются вместе с основным товаром, например, лезвия для бритвенного станка или фотопленка для фотоаппарата.

Производители основных товаров (станков для бритья, фотокамер и компьютеров) зачастую назначают на них низкие цены, зато на обязательные принадлежности устанавливают высокие наценки. Например, компания Polaroid устанавливает сравнительно невысокие цены на свои фотокамеры, так как хорошо зарабатывает на продаже пленки к ним. 
Товарный знак.

Под термином «товарный знак» понимается изобразительное, словесное, комбинированное либо любое другое обозначение, использующееся для выделения
 конкретного товара, индивидуального предпринимателя или юридического лица.
Товарный знак-марка или ее часть, обеспеченные правовой защитой. Товарный знак защищает исключительные права продавца на пользование марочным названием и (или) марочным знаком (эмблемой).  
Товарный знак-это фирменное имя, фирменный знак, товарный образ или их сочетание, защищенные юридически. В тех случаях, когда он используется, зарегистрированный товарный знак сопровождается буквой R в круге.

Марка-имя, термин, знак, символ или рисунок или их сочетание, предназначенное для идентификации товаров или услуг одного продавца или группы продавцов от товаров и услуг конкурентов.
    Законодательство предусматривает создание исключительного права на товарный знак. Это право подтверждается соответствующим свидетельством (свидетельством на товарный знак). За незаконное использование товарных знаков предусматривается гражданская, административная и уголовная ответственность в соответствии со статьями 14.10. КоАП РФ, 1515 ГК РФ и 180 УК РФ.
Термин «товарный знак» имеет немало достаточно распространенных синонимов, наиболее заметным среди которых является «торговая марка». Это название — результат аналогии с английским «trade mark». Несмотря на то, что на бытовом уровне синоним «торговая марка» используется очень часто, в российском законодательстве он не фигурирует. В нашей правовой системе существуют и охраняются с правовой точки зрения только понятия «товарный знак» и «знак обслуживания».
Товарный знак и знак обслуживания – обозначения, служащие для индивидуализации товаров, выполняемых работ или оказываемых услуг юридических или физических лиц.

Торговые марки или торговые знаки, как следует из названия, предназначены для того, чтобы отличать одну торговую компанию от другой. Однако, в законодательстве РФ понятие торговой марки или торгового знака отсутствует. Это обусловлено тем, что законодательство РФ использует более общее понятие знак обслуживания (для обозначения услуг) наряду с понятием товарный знак (для обозначения товаров), а торговля является только одним из видов разнообразных коммерческих услуг. В Гражданском кодексе РФ (Часть 4), кроме основных положений и статьи 1477 слова "знак обслуживания" опускают, называя товарными знаками не только собственно товарные знаки, но и знаки обслуживания. Таким образом, понятия товарный знак и торговая марка (торговый знак) следует признать равнозначными с точки зрения закона. В бизнесе же понятия торговая марка и торговый знак достаточно часто употребляются, что может приводить к недоразумениям при регистрации прав собственности. 
История происхождения товарного знака.

   С развитием ремесла и торговли людям стало небезразлично, чьи товары они покупают. Мастера начинают метить свои товары особыми клеймами, во многом напоминавшими тамги. Наличие на товаре клейма играло решающую роль в спорных случаях, если принадлежность товара ставилась под сомнение. Покупатель предпочитал товары известных ему мастеров, которые распознавал по знакомым клеймам. Клеймо – знак авторства, которым метится товарная собственность. Ею владеют не ради накопления, а ради продажи товара. Проставление клейма на товарах нашло еще более широкое применение в эпоху феодального способа производства. С момента своего появления клейма встали на охрану собственности и авторского приоритета.

Появление первых клейм на товары как юридических форм защиты результатов творческого труда относится к концу средних веков.

  Зарождение Российского законодательства в области промышленной собственности можно отнести к 17 веку, когда 22.04.1667 г. был принят “Новоторговый Устав” России. К этому времени относятся известное клеймо пробирного мастера Михайла Мокеева (1721 г.) и клеймо фабрики братьев Афанасия и Степана Поповых в Великом Устюге (1761-1776 гг.). 

   Лишь после начала реформ царя Петра I клеймо на товарах стало играть ту роль, которую в нашем современном восприятии играет товарный знак.  

     На сегодняшний день в мире защищается целый ряд товарных знаков, вошедших в коммерческий оборот 100 и более лет назад, например, «Филлипс»-с 1891 года, «Кока-Кола»-с 1893 г., «Аспирин»-с 1889 г.

     Из  российской истории известен товарный знак “Смирновская”- для различных сортов водки, настоек, бальзамов, объединенных общим названием купца Петра Арсеньевича Смирнова (с 1886 г.- почетного статуса Поставщик двора его императорского величества).

          Иностранные юридические и физические лица пользуются правами, предусмотренными Законом РФ «О товарных знаках, знаках обслуживания и наименованиях мест происхождения товаров», наравне с юридическими и физическими лицами РФ в силу международных договоров Российской Федерации или на основе принципа  взаимности.

Виды товарных знаков.
Существует несколько основных разновидностей товарных знаков, среди которых выделяют:

· словесные обозначения;

· изобразительные товарные знаки;

· звуковые обозначения;

· комбинированные товарные знаки;

трехмерные товарные знаки (могут представлять собой сам товар или его упаковку). Наиболее яркими примерами товарных знаков различных категорий являются:

· для словесных товарных знаков — Apple (компьютеры), Deutsche Bank (банковская организация);

· товарные знаки, представляющие собой вымышленные или произвольные обозначения — Sony, Nike, Coca-Cola;

· товарные знаки-имена — Ford, Hilton, Peugeot;

· товарные знаки-слоганы — «Летай мной» (авиалинии);

· товарные знаки-цифры — 4711 (одеколон);

· товарные знаки, содержащие элементы — звезда с тремя лучами (Mercedes-Benz);

· товарные знаки, представляющие собой символы или картинки — небольшой крокодил в эмблеме Lacoste;

· товарные знаки-звуки — «фирменная» мелодия звонка сотовых телефонов Nokia;

· товарные знаки-аббревиатуры или буквы — GM (для General Motors).
В России регистрация товарных знаков осуществляется в Федеральной службе по интеллектуальной собственности, патентам и товарным знакам. Сокращенно это учреждение называют ФИПС или Роспатентом.
 Для повышения качества взаимодействия с Роспатентом (ФИПС) по вопросам регистрации торговых марок (торговых знаков), а также в иных целях, законодательство РФ предусматривает специальную категорию юристов – патентные поверенные.

Патентные поверенные – это квалифицированные юристы, специализирующиеся на защите интеллектуальной собственности, имеющие не менее чем 4-летний опыт работы в этой области, и, главное, прошедшие сложные экзамены в Роспатенте (ФИПС). Узнать Патентных поверенных можно по государственному свидетельству.

Общее время регистрации торговой марки (торгового знака) составляет от 1 до 2 лет. Возможна ускоренная регистрация торговой марки (торгового знака) в течение 7 месяцев с даты заключения договора на проведение ускоренной экспертизы. На зарегистрированный товарный знак или знак обслуживания выдается свидетельство на товарный знак, которое удостоверяет приоритет на товарный знак и исключительное право на товарный знак в отношении товаров, указанных в свидетельстве.

              На зарегистрированный товарный знак или знак обслуживания выдается свидетельство на товарный знак, которое удостоверяет приоритет на товарный знак и исключительное право на товарный знак в отношении товаров, указанных в свидетельстве.
Обозначение, информирующее о том, что товарный знак является зарегистрированным, называется предупредительной маркировкой. Зарегистрированный товарный знак обозначается  ®,
                      объект авторского права © .
Сочетания букв ТМ (от англ. trademark). Предупредительная маркировка TM (и ее аналоги) в зарубежных странах обычно означает, что заявка на регистрацию товарного знака уже подана, а значит, его несанкционированное использование может повлечь за собой определенную ответственность. В России использование такой маркировки не регулируется законодательством — предполагается, что она не несет в себе правовой защиты, выполняя только информативное назначение.
 Товарный знак является символом товарной ответственности, поэтому он несет значительные выгоды не только производителю, но и потребителю.




                                                            








Наименование места происхождения товара.
Наименование места происхождения товара — в соответствии со ст. 1516 IV части ГК РФ это обозначение, содержащее наименование страны, городского или сельского поселения, местности или географического объекта, ставшее известным в отношении товара, особые свойства которого определяются исключительно характерными для данного географического объекта природными условиями или людскими факторами. На использование такого наименования может быть признано исключительного право производителей товара. Примером такого наименования может служить наименование коньяк, для производимых в одноименной французской провинции крепких алкогольных напитков.
   В России срок действия товарного знака 10 лет с даты поступления заявки в патентное ведомство. Продление срока действия регистрации каждый раз на 10 лет осуществляется по заявлению владельца.

Фирменный стиль.

Фирменный стиль - это набор цветовых, графических , словесных, дизайнерских постоянных элементов, обеспечивающих визуальное и словесное единство товаров и услуг всей исходящей от фирмы информации, ее внутреннего и внешнего оформления.

Фирменный стиль является   основным средством формирования имиджа или образа фирмы, которое:

-улучшает отношение потребителя к фирме;

- воспринимается как гарантия качества товаров и услуг;

- помогает закрепить желательные для фирмы потребительские предпочтения;

-повышает эффективность рекламы, тем самым экономя деньги. 

Фирменный стиль может включать:

1)товарный знак;

2)фирменный блок (объединенные в композицию знак и логотип-специально разработанные оригинальное начертание полного или сокращенного наименования фирмы или группы товаров данной фирмы, а также различные поясняющие надписи (факс, телефон, страна и др.). Фирменный блок удобен, так как может без изменений использоваться  для оформления фирменных бланков, конвертов, мелких аппликаций, упаковочных средств;

3)фирменный набор цветов;

4)графические символы.

Брэнд товара. Брэнд - стратегия фирмы на рынке.
Брэнд включает всю совокупность как материальных, так и нематериальных категорий, формирующих у потребителя положительный имидж товара или фирмы и вызывающих желание приобрести товар с конкретной маркировкой. Элементы брэнда: 
-интеллектуальная собственность на маркировочную продукцию (права, относящиеся к товарным знакам, промышленным образцам, авторским правам, изобретениям, ноу-хау);

- принятая маркетинговая стратегия и рекламная политика, включающая в себя фирменный стиль, сервисное обслуживание, PR (учет общественного мнения и влияние на него, сотрудничество со средствами массовой информации, спонсорство и др.);

-технология и специальное оборудование, способы производства, содержащие запатентованные решения либо ноу-хау.

Брэнд может относится к компании и всей ее продукции в целом, что именуется корпоративным брэндом, например, Пепси-кола, либо к отдельному продукту данной компании (брэнд-продукт).
Разновидности: словесные (80% на Западе, более 90%- в РФ)

-инициалы: МММ ИБМ

-сочетаний имен, фамилий, слов, номер терминала.

-придуманные названия не имеющие смыслового значения

-сочетания слов и цифр 

-мифологические образы

-имена собственные 

-названия аллегории 


-иностранные слова

-сочетания индивидуальных слов

Рис. Основные элементы, составляющие содержание брэнда.

Под брэнд–стратегией понимается совокупность вещественных и неосязаемых характеристик товара или услуги, которые, будучи собранными воедино, формируют сознание потребителя, мотивацию его поведения при выборе продукта и обуславливают в конечном счете позицию товара или услуги, а также фирмы на рынке. Использование BS позволяет объяснить природу успеха товара или услуги на определенном сегменте рынка. Брэнд-стратегия позволяет конкретизировать товар на уровне модели, ее модификации, опираясь на ряд существенных признаков, свойственных продукции: техническое и эстетическое совершенство, дизайн упаковки, оформление места продаж, предоставление сервисных услуг, наличие и своевременность проведения гарантийного и послегарантийного обслуживания.
Реклама.
Реклама-любая форма неличного представления   и продвижения  товаров и услуг, оплаченная четко установленным рекламодателем.
Каналы распространения рекламы разнообразны:

     - прямая почтовая рассылка (директ-мейл);
- печатная реклама (листовки, проспекты, буклеты, каталоги, плакаты, календари, фирменные блокноты);

-реклама в печатных изданиях (газеты, журналы, специальные справочники, книги и учебники);

-наружная реклама: щиты, вывески, световые экраны;

-реклама на движущихся носителях (транспортные средства);

-реклама на месте продажи (витрина, упаковка, ярлыки);

-сувенирная реклама;

-реклама в сети Интернет.

Виды рекламы:

1. ознакомительная - преобладает на этапе выведения товара на рынок, информируя о появлении нового товара, об изменениях цены;
2. увещевательная - приобретает значимость на этапе роста, когда перед фирмой стоит задача формирования избирательного спроса;
3. сравнительная реклама;  на стремится утвердить преимущества одной марки по сравнению с другой в рамках данного товарного класса (порошки);
4. напоминающая реклама важна на этапе зрелости и важна для того, чтобы потребитель вспомнил о товаре;
5. подкрепляющая - она убеждает в правильности сделанной покупки.

          Реклама должна быть добросовестной и достоверной. Недобросовестная реклама и недостоверная реклама не допускаются.
 Недобросовестной признается реклама, которая:
1) содержит некорректные сравнения рекламируемого товара с товарами конкурентов;
2) порочит честь, достоинство или деловую репутацию лица, в том числе конкурента;
3) представляет собой рекламу товара, реклама которого запрещена данным способом, в данное время или в данном месте, если она осуществляется под видом рекламы другого товара, товарный знак или знак обслуживания которого тождествен или сходен до степени смешения с товарным знаком или знаком обслуживания товара, в отношении рекламы которого установлены соответствующие требования и ограничения, а также под видом рекламы изготовителя или продавца такого товара;
4) является актом недобросовестной конкуренции в соответствии с антимонопольным законодательством.

 Недостоверной признается реклама, которая содержит не соответствующие действительности сведения:
1) о преимуществах рекламируемого товара перед  товарами конкурентов;

2) о любых характеристиках товара  (его природе, составе, способе и дате изготовления, назначении, потребительских свойствах, об условиях применения товара, о месте его происхождения, наличии сертификата соответствия);

3) об ассортименте и о комплектации товаров, а также о возможности их приобретения в определенном месте или в течение определенного срока;

4) о стоимости или цене товара, порядке его оплаты, размере скидок, тарифов и других условиях приобретения товара, об условиях доставки, обмена, ремонта;

5) об изготовителе или о продавце рекламируемого товара.
 Реклама не должна:

       - побуждать к совершению противоправных действий;

        -призывать к насилию и жестокости;

 - иметь сходство с дорожными знаками;

  -формировать негативное отношение к лицам, не пользующимся рекламируемыми товарами, или осуждать таких лиц;

        - содержать информацию порнографического характера. (ФЗ №252-ФЗ от 21.07.11)

  В рекламе не допускаются:

- использование иностранных слов и выражений, которые могут привести к искажению смысла информации;

- указание на то, что объект рекламирования одобряется органами государственной власти или органами местного самоуправления либо их должностными лицами;

-   демонстрация процессов курения и потребления алкогольной продукции;

(N 218-ФЗ от 18.07.2011)
- использование образов медицинских и фармацевтических работников, за исключением такого использования в рекламе медицинских услуг, средств личной гигиены, в рекламе, потребителями которой являются исключительно медицинские и фармацевтические работники, в рекламе, распространяемой в местах проведения медицинских или фармацевтических выставок, семинаров, конференций и иных подобных мероприятий, в рекламе, размещенной в печатных изданиях, предназначенных для медицинских и фармацевтических работников;

- указание на то, что рекламируемый товар произведен с использованием тканей эмбриона человека;

- указание на лечебные свойства, то есть положительное влияние на течение болезни, объекта рекламирования, за исключением такого указания в рекламе лекарственных средств, медицинских услуг, в том числе методов лечения, медицинских изделий.

(N 200-ФЗ от 23.07.2013)

      В рекламе не допускается использование бранных слов, непристойных и оскорбительных образов, сравнений и выражений, в том числе в отношении пола, расы, национальности, профессии, социальной категории, возраста, языка человека и гражданина, официальных государственных символов (флагов, гербов, гимнов), религиозных символов, объектов культурного наследия (памятников истории и культуры) народов Российской Федерации, а также объектов культурного наследия, включенных в Список всемирного наследия. 
Особенности отдельных способов распространения рекламы.

Реклама в телепрограммах и телепередачах.

 1. Прерывание телепередачи рекламой, должно предваряться сообщением о последующей трансляции рекламы.
2. При совмещении рекламы с телепрограммой способом "бегущей строки" или иным способом ее наложения на кадр транслируемой телепрограммы реклама не должна: 

- занимать более чем семь процентов площади кадра; 

- накладываться на субтитры, а также надписи разъясняющего характера. 

3. Общая продолжительность  рекламы в телепрограмме  не может превышать 15 %  времени вещания в течение часа. 
Не допускается  прерывать рекламой и совмещать с рекламой способом "бегущей строки" следующие телепередачи религиозные телепередачи и телепередачи продолжительностью менее 15 мин.  Такие передачи могут сопровождаться рекламой  в начале и непосредственно перед окончанием таких телепередач при условии, что общая продолжительность такой рекламы не превышает тридцать секунд. 
В детских  и образовательных телепередачах, продолжительность которых составляет не менее чем пятнадцать минут, допускается распространение рекламы непосредственно в начале телепередачи продолжительностью одна минута и непосредственно перед окончанием телепередачи продолжительностью одна минута.(не менее двадцати пяти минут- 1,5 минуты перед началом и перед окончанием; не менее чем сорок минут-2.5 минуты аналогично предыдущей рекламе;  один час и более-3 минуты перед началом  и окончанием передачи).
Иные телепередачи, в том числе художественные фильмы, могут прерываться рекламой таким образом, чтобы продолжительность каждого прерывания указанных телепередач рекламой не превышала четыре минуты. 
При трансляции рекламы уровень ее звука, а также уровень звука сообщения о последующей трансляции рекламы не должен превышать средний уровень звука прерываемой рекламой телепрограммы или телепередачи.

В телепрограммах не допускается  распространение рекламы в дни траура, объявленные в Российской Федерации.
Реклама в радиопрограммах и радиопередачах.

Прерывание радиопрограммы или радиопередачи рекламой должно предваряться сообщением о последующей трансляции рекламы.

В радиопрограммах не допускается прерывать рекламой  религиозные радиопередачи, радиопередачи продолжительностью менее чем пятнадцать минут.   Реклама допускается в начале и непосредственно перед окончанием радиопередачи при условии, что общая продолжительность такой рекламы не превышает тридцать секунд. 
 В детских и образовательных радиопередачах, продолжительность которых составляет не менее чем пятнадцать минут, допускается распространение рекламы непосредственно в начале и перед окончанием радиопередачи - одна минута (продолжительность  радиопередач составляет не менее чем 25 минут-1,5 минуты; не менее 40 минут-2,5 мин; 1 час и более-3 минуты).

Иные радиопередачи могут прерываться рекламой столько раз, сколько пятнадцатиминутных периодов включают в себя эти радиопередачи, а также дополнительно спонсорской рекламой непосредственно в начале и непосредственно перед окончанием радиопередачи при условии, что общая продолжительность такой спонсорской рекламы не превышает тридцать секунд. 

 При трансляции рекламы уровень ее звука, а также уровень звука сообщения о последующей трансляции рекламы не должен превышать средний уровень звука прерываемой рекламой радиопрограммы или радиопередачи. 

Защита несовершеннолетних в рекламе.
 В целях защиты несовершеннолетних от злоупотреблений их доверием и 
 недостатком опыта в рекламе не допускаются:

- дискредитация родителей и воспитателей, подрыв доверия к ним у несовершеннолетних;

-побуждение несовершеннолетних к тому, чтобы они убедили родителей или других лиц приобрести рекламируемый товар;

-создание у несовершеннолетних искаженного представления о доступности товара для семьи с любым уровнем достатка;

- создание у несовершеннолетних впечатления о том, что обладание рекламируемым товаром ставит их в предпочтительное положение перед их сверстниками;

- формирование комплекса неполноценности у несовершеннолетних, не обладающих рекламируемым товаром;

- показ несовершеннолетних в опасных ситуациях, включая ситуации, побуждающие к совершению действий, представляющих угрозу их жизни и (или) здоровью, в том числе к причинению вреда своему здоровью;

(N 252-ФЗ от 21.07.2011)

- преуменьшение уровня необходимых для использования рекламируемого товара навыков у несовершеннолетних той возрастной группы, для которой этот товар предназначен;

- формирование у несовершеннолетних комплекса неполноценности, связанного с их внешней непривлекательностью.

 PR (Паблик Рилейшнз). Связи с общественностью.
PR(Паблик Рилейшнз)- это планируемые продолжительные усилия , направленные на создание и поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между организацией и общественностью.
Назначение мероприятий PR- внеценовая конкуренция, имеющая цели формирования управляемого имиджа товаров (услуг) самой фирмы, личности. Как правило, мероприятия PR состоят не из единичных (случайных), а из списка взаимосогласованных акций,  направленных на клиентов, партнеров и властей.

Эти мероприятия должны проводиться в течение всего периода существования фирмы. Задачи, решаемые специалистами по PR:
1. изучение общественного мнения и ожиданий общественности;

2. установление и поддержание двух- и многосторонних контактов между фирмами, населением и государством;

3. предотвращение слухов, клеветы, конфликтов, недопонимания , опровержения клеветнической информации;

4. создание имиджа и репутации, способствующей достижению поставленных целей.

5. служба PR должна полностью отслеживать публикации и прочие сообщения о деятельности фирмы-конкурента и отрасли в целом, выступать с разъяснениями, комментариями, опровержениями.
К основным мероприятиям PR  относятся:

-пресс-конференции;

-некоммерческие статьи и телефильмы в независимых источниках;

-разнообразную общественную  и благотворительную деятельность в пользу лиц или организаций;

- различные юбилейные мероприятия;

-презентации;

-участие в выставках и отраслевых конференциях;

-престижная реклама;

-выпуск фирменных проспектов;

-участие руководителя предприятия в общественной жизни страны.

В небольших фирмах обязанности PR –менеджера выполняет директор или его помощник. Более крупные фирмы нанимают специалиста с соответствующей подготовкой, который подчиняется директору по маркетингу или генеральному директору. В очень больших фирмах создается отдел PR.  Пиар - отделы выполняют следующие функции.

Связи с прессой или агентствами новостей. Составление и размещение новой интересной информации в СМИ для привлечения внимания публики к какому-то человеку, товару или услуге.

Пропаганда товара. Оповещение людей о конкретном товаре или услуге и их реклама.

Общественная деятельность. Формирование и поддержка взаимоотношений с общественностью на местном и общенациональном уровне.

Лоббирование. Сотрудничество с представителями законодательной и исполнительной власти, позволяющее оказать влияние на законотворческие процессы.
Общение с инвесторами. Поддержка взаимоотношений с акционерами и другими субъектами финансового рынка.

Развитие. Связи со спонсорами или членами некоммерческих организаций для получения финансовой помощи или поддержки деятельности добровольцев.

Лица, занимающиеся PR должны обладать следующими чертами:

-коммуникабельностью;

-эрудицией;

-фотогеничностью;

-умением публично выступать;

-владеть различными стилями изложения мысли (публицистическим, бюрократическим, разговорным, научным, художественным).   
Реклама методом «директ-мейл».

Реклама методом «директ-мейл»- это прямая почтовая рассылка рекламных материалов. Этот вид рекламы предполагает наличие адресного банка данных. Обычно значительная часть прямой рекламы рассылается по почте.  Во многих случаях реклама распространяется  по принципу «в каждую дверь». Рекламные объявления могут распространяться среди прохожих в определенных местах, вручаться покупателям в торговых точках. Выполняется избирательность аудитории и почти минимальный характер контактов. Но для получения половины откликов надо произвести пятикратную рассылку, что делает этот способ не очень дешевым.

    К прямой почтовой рассылке прибегают в случаях, когда:
1) рекламное обращение является слишком сложным или детальным, чтобы его можно было донести другими средствами рекламы;

2) необходимо достичь охвата конкретно отобранного рынка, а использование для этого других средств рекламы сопряжено с наличием бесполезного тиража;
3) желательно соблюдение конкретных сроков или частоты рекламных контактов;

4)желательно применение посылочной торговли.

    Наиболее часто используются следующие типы отправления: письма, проспекты, буклеты, брошюры, каталоги, печатные сувениры. Банки данных формируются одним из следующих способов:

-создаются собственные банки данных;

-происходит обмен с другими организациями;

-приобретаются у специализированных фирм.
Планирование средств на рекламу.
     Способов выделения средств на рекламу (определения рекламного бюджета) несколько. 
    Одним из самых распространенных методов составления рекламного бюджета является метод исчисления от наличных средств, когда фирма выделяет на конкретные цели только такие суммы, которые она может позволить истратить себе после покрытия основных расходов. 

Метод процента от продаж: компании исчисляют рекламный бюджет в процентах от объема продаж за отчетный период; процент, переведенный в коэффициент умножается на прогнозируемый уровень объема продаж, и таким образом составляется прогноз.

Метод конкурентного паритета - размер бюджета на рекламу устанавливается на уровне соответствующих затрат конкурентов. Маркетологи  фирмы следят за рекламой конкурентов либо оценивают средние затраты на рекламу в своей отрасли, пользуясь различными печатными источниками или сводками отраслевых ассоциаций, анализируют эти данные и рассчитывают свой бюджет, исходя из средних показателей по отрасли.

Метод целей и задач-метод, при котором компании исчисляют свой рекламный бюджет за счет выработки конкретных целей продвижения; определения задач, которые следует выполнить для достижения этих целей; предварительной оценки затрат, связанных с выполнением этих задач. Сумма этих затрат и составляет рекомендуемую сумму бюджета на продвижение продаж (рекламные мероприятия).
       Расходы на рекламу относятся к нормируемым с точки зрения налогового учета, а с точки зрения бухгалтерского учета они не нормируются.

В настоящее время в состав себестоимости продукции можно относить только 1% от годового объема выручки (ст.264 НК РФ).  Остальная сумма, если она превышает этот размер, выплачивается из чистой прибыли предприятия, т.е. прибыли после уплаты налога на прибыль.
Композиция рекламного объявления.
Правильный выбор наиболее эффективных средств передачи рекламного обращения в значительной мере определяет успех всей рекламной коммуникации. От верного решения данной проблемы зависит, какого количества потенциальных потребителей достигнет сигнал,  насколько сильным будет воздействие на них, какие суммы будут затрачены на рекламу и насколько эффективными будут эти затраты. В этой связи очень важно верно составить рекламное обращение. Психологами достаточно изучен так называемый позиционный эффект. Применительно к рекламе он предполагает, что первая и последняя части рекламной информации запоминаются легче и более прочно. Правая сторона  рекламного обращения запоминается приблизительно вдвое легче и лучше левой. 
    В рекламном объявлении выделяют:

Слоган-краткий рекламный лозунг, призыв, девиз, афоризм. Он может стать идеей  рекламной компании. Основа слогана - ключевые слова, которые постоянно оказывают воздействие на психологию человека;

Зачин - небольшой текст, раскрывающий основную мысль слогана и предваряющая информационный блок. В этой части эффективным является обозначение проблемы, на решение которой направлен товар.
Информационный блок - основной текст, который несет основную нагрузку в мотивации получателя и предоставлении ему необходимой информации. По данным исследований, большего эффекта достигают обращения с конкретной и более полной информацией. Люди готовы читать длинные тексты, если находят в них необходимую для себя информацию. Особенно это касается рекламы дорогостоящих товаров.
Справочные сведения – адрес рекламодателя,  средства связи. В этом же блоке целесообразно привести принципиально важные условия совершения покупки рекламируемого товара: форма и валюта платежа, размер минимальной партии, базисные условия поставки. 
Обращение может завершать эхо-фраза, которая повторяет дословно или по смыслу слоган или основной мотив  послания. Особенно эффективно ее применение, если обращение достаточно велико по своему объему.

Далеко не каждое рекламное обращение содержит все перечисленные элементы. Целесообразность включения в сообщение каждого из них определяется, исходя из конкретных сложившихся условий.
Пример рекламного объявления.

	Слоган
	Второй вузовский диплом - за девять месяцев

	Зачин
	Лица, имеющие высшее образование всего за один учебный год могут приобрести вторую высшую квалификацию по специальностям:

	Информационный блок
	бухгалтер-аудитор; экономист в сфере общественного питания; менеджер внешнеэкономической деятельности

	Справочные сведения
	Справки по тел. (812) 272-64-58.

Ждем Вас по адресу: С-Петербург, ул. Школьная,32. 

	Эхо-фраза
	Два диплома- два крыла!


Сервисная политика производителя.

На сбыт продукции в значительной мере влияет качество сервиса, подразделяемого на предпродажный и послегарантийный.

Предпродажный сервис – помощь в выборе, рассказ о товаре, наладка, монтаж, доставка.

Послегарантийный сервис – то, что дает нам чувствовать себя защищенными (обеспечение заменяемых деталей).

Сервисная политика может базироваться на различных принципиальных  подходах:

1. негативный – предполагает рассмотрение дефектов товара как случайных и подлежащих устранению, с возможно меньшими затратами;

2. исследовательский – связан с выявлением причин возникающих дефектов для последующего их устранения и улучшения качества продукции;

3. подход, при котором сервис является обязанностью поставщика – сервис обеспечивается наиболее близким к потребителю звеном канала распределения.

Обязанности производителя исчерпываются поставкой запасных частей и гарантийными обязательствами.

4. подход, при котором сервис входит в обязанности производителя – ориентирован на поддержке марки производителя, гарантирован полный и высококачественный сервис;

5. подход, при котором сервис используется как средство конкурентной борьбы – внимание обращается на функцию сервисных работ, слежение за товарами в процессе эксплуатации, периодическое посещение потребителей и замену тех или иных узлов изделия на более современные. Цель такого подхода – убедить потребителя в отсутствии у него проблем при возникновении необходимости покупки нового изделия данной товарной группы.

Каналы  распределения товаров.

Большинство производителей предлагают свои товары рынку через посредников. Каждый из них стремится сформировать собственный канал распределения.

Канал распределения – это совокупность фирм или отдельных лиц, которые принимают на себя или помогают передать кому-то другому право собственности на конкретный товар или услугу на их пути от производителя к потребителю. Или канал распределения – это путь, по которому продвигаются  товары или услуги от производителя к потребителю.

Канал распределения классифицируется по числу составляющих его уровней. Уровень КР – это любой посредник, который выполняет ту или иную работу по приближению товара и права собственности на него к конечному потребителю. При этом производитель и конечный потребитель тоже входят в состав любого канала.

Протяженность канала обозначают по числу имеющихся в нем промежуточных звеньев.

Основные каналы распределения продукции:
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-го уровня носит название прямого маркетинга без промежуточных звеньев. Это не означает, что он самый выгодный, поскольку требует от производителя решения дополнительных задач и может быть очень неудобным для потребления (по почте, в разнос и др.)

Любое промежуточное звено приводит к увеличению цены товара для конечного потребления, но при этом создаются удобства как для потребителей, так и для производителей за счет специализаций функций сбыта и возможности каждого из участников сосредоточиться на своих основных проблемах.

Выбор необходимого числа посредников определяет сама фирма. Основным фактором при этом является вид товара.

При распространении товаров повседневного спроса, продуктов питания стремятся наладить их интенсивное распределение, для чего используют большое число удобно расположенных торговых точек.

При торговле сложными фирменными товарами намеренно ограничивают число посредников и принимают распределение на правах исключительности, создается дилерская сеть.

Виды торговых посредников.

Торговые посредники в системе сбыта выполняют самые разнообразные функции взаимосвязи всех других элементов системы. Необходимость этого разнообразия определяется спецификой товара и рынка, транспорта, складских сетей, особыми требованиями тех или иных потребителей, эффективностью использования издержек сбыта и другими факторами.

Посреднические оптовые организации можно разделить на 2 группы:

1. независимые посредники

2. зависимые посредники

Независимые – для изготовителей и получателей продукции являются самостоятельными посредническими организациями, приобретающими материалы в собственность с последующей их реализацией потребителю.

Зависимые – не претендуют на право собственности на товар и работают за комиссионное вознаграждение. К ним относятся:

· различные сбытовые конторы;
· агенты;
· брокеры;
· комиссионеры

Группа независимых оптовых посредников, занимающихся сбытом продукции промышленного назначения, называется дистрибьюторами – это предприниматель или фирма, оказывая комплекс маркетинговых и посреднических услуг, предоставляемых при покупке оборудования и «ноу-хау» (в т.ч. программное обеспечение), а также услуг по установке, наладке оборудования, обучению и консультирования пользователей.

Дистрибьюторы могут быть 2-х типов:

а) имеющие или арендующие складские помещения

б) не имеющие или не арендующие складских помещений – иногда называют торговыми маклерами, обычно имеющими дело с крупногабаритными грузами, транспортировка и передача которых очень трудоемка.

Дистрибьюторы, имеющие складские помещения, осуществляют коммерческую и производственную деятельность в полном объеме, их называют дистрибьюторами регулярного типа. Приобретая товары за свой счет, они, как и торговые маклеры, принимают на себя весь риск, вызванный изменениями конъюнктуры, порчей, моральным устарением. Они решают задачу преобразования промышленного ассортимента в торговый в соответствии с нуждами потребителями (они занимаются транспортными операциями, кредитуют потребителей, осуществляют рекламную деятельность).

В зависимости от товарной специализации выделяются:

· многотоварные дистрибьюторы, реализующие многопрофильную продукцию. Дистрибьюторы с товарной специализацией строго определяют свою товарную группу (они классифицируются в соответствии с количеством ассортиментных позиций, при этом расширение ассортимента рассматривается как фактор повышения конкурентоспособности).

Изготовитель может продавать товар дистрибьюторам, который затем самостоятельно сбывают его непосредственно потребителям:

· в случае, если рынок разбросан и объем сбыта в каждом регионе недостаточен для оправдания расходов по прямому каналу распределения;

· если изделие должно сбываться потребителями многих отраслей промышленности;

· если потребители предпочитают приобретать изделия мелкими партиями.

Зависимые торговые посредники подразделяются на:

· промышленных агентов;
· сбытовых агентов.
Промышленные заменяют сбытовой аппарат производителя. Но в отличие от работников службы сбыта получают не заработную плату, а комиссионное вознаграждение (5-10% от объема сбыта). Формально такие агенты самостоятельны, но реально зависят от указаний поставщика. Они не занимаются  хранением, доработкой товара (как правило, они работают на нескольких   изготовителей и пользуются исключительным правом сбыта на определенной территории). Крупные предприятия имеют агентов для каждой крупной ассортиментной группы.

Сбытовые имеют дело с небольшими промышленными предприятиями и по условию договора отвечают за маркетинг всей их продукции. По существу, они превращаются в маркетинговые подразделения изготовителей, уполномоченные вести переговоры по ценам и другим условиям реализации (конторы таких агентов обычно расположены в крупных сбытовых центрах в непосредственной близости от потребителей).

Брокеры – их основная функция свести покупателей с продавцами и помочь им договориться. Они хорошо информированы о состоянии рынка, условиях продажи, источниках кредита, установлении цен, потенциальных потребителях и владеют искусством вести переговоры.

Они не приобретают права собственности на товары и не имеют права завершить сделку без официального одобрения изготовителя. За посредничество брокеры получают плату по соглашению сторон или в соответствии с установленным биржевым комитетом таксой.

Закупочные конторы.  Такие посредники  относятся к зависимым сбытовым посредникам. Это самостоятельные коммерческие предприятия, оплата услуг которых производится из расчета определенного процента  от годовых  продаж. Характер их деятельности близок к брокерам:

· предоставляют информацию о движении цен;

· сведения о потенциальных партнерах;

· заключают по указанию своих клиентов сделки.

Комиссионеры получают продукцию от изготовителей на принципах консигнации, состоящие в поручении одной стороной (консигнант) другой стороны (консигнатор) продать товары со склада от своего имени, но за счет консигнанта, т.е. владельца продукции. Комиссионеры располагают конторой и складскими помещениями для приемки, хранения, обработки и продажи изделий. Они обеспечивают сбытовой персонал. Комиссионеры могут вести переговоры по ценам с потребителями при условии, что цены не будут ниже минимального уровня, определяющегося изготовителем. Могут действовать и в условиях аукциона.

Аукционы – один из видов деятельности сбытовых предприятий, чаще всего на рынках бывшего в употреблении оборудования. Операционные расходы аукционов по отношению к продажам составляют примерно 3%.

Кроме зависимых и независимых посредников различают и смешанные варианты, среди которых наибольшее значение имеет франчайз (или франчайзинг) – это контракт между фирмой и дилером, предусматривающий исключительное право деятельности дилера на определенные территории, использование товарного знака и фирменные наименования за согласованные регулярные платежи (премии), размеры которых колеблются от 1,5 до 12% суммарных годовых продаж. Франшиза (франшизинг) – право, привилегия делать бизнес с использованием известного товарного знака по установленным правилам нормам.

Существуют разные варианты функционирования франчайзной системы:

· дилеры;

· торговые предприятия;

· филиалы;

· лицензиаты.

Франчайзи, т.е. сторона, купившая право использовать название фирмы франчайзера в качестве фирменного знака, что дает возможность клиентам ощущать, что они пользуются продукцией или  услугами известной корпорации.

Оптовая торговля.

Включает в себя любую деятельность по продаже товаров или услуг тем, кто приобретает их с целью перепродаж или профессионального использования.

Оптовые сделки по объему крупнее розничных. Оптовые производители меньше уделяют времени расположению магазинов, т.к. обслуживает не конечных покупателей, а профессиональных клиентов.

Функции, выполняемые оптовиками:

1. сбыт и его стимулирование;

2. закупки и формирование товарного ассортимента;

3. разбивка крупных партий товаров на мелкие;

4. складирование;

5. транспортировка;

6. финансирование – оптовики финансируют клиентов, предоставляя им кредит;

7. принятие риска (хищение, порча, если не удастся сбыть товар и др.);

8.  предоставление информации о рынке – они предоставляют клиентами информацию о деятельности конкурентов, о новых товарах, динамике цен.

Формы оптовой торговли:

1. прямые связи между изготовителями и покупателями;

2. через посреднические организации и предприятия;

3. коммерческие контакты субъектов рынка.

Прямые связи в хозяйственных отношениях используются при транзитных поставках партии товара. Хозяйственные связи:

· краткосрочные;

· длительные.

Частая смена ассортимента продукции, единовременный характер потребления требуют краткосрочных хозяйственных связей, но длительные связи являются более целесообразными экономически. При их использовании поставщику и покупателю предоставляется право определять номенклатуру продукции, сроки доставок, качество продукции, ответственность, вознаграждение за выполнение условий поставок. Такие связи обеспечивают сторонам непосредственный контакт, позволяют взаимоувязывать  периодичность поставок, сокращать время на согласование ассортимента, дополнительных технических требований.

Организация прямых длительных хозяйственных связей позволяет:

· освобождать стороны от ежегодного составления договора поставки (он оформляется на несколько лет);

· периодически корректировать ассортимент и квартальные сроки поставки;

· отрабатывать технологию производства продукции, повышая качество продукции;

· согласовывать графики производства продукции с заинтересованностью производителями;

· снижать документооборот в сфере обращения.

Оптовая торговля через посреднические организации и предприятия (оптовые магазины, базы и др.) целесообразно для покупателей, приобретая продукцию в разовом порядке или в объемах, меньше транзитных норм.

Посреднические организации располагают складскими помещениями, складским техническим оборудованием (стеллажи, контейнеры, резервуары, бункеры), подъемно-транспортными средствами (подъемники, конвейеры, краны и т.д.) и поэтому могут организовать приемку, сортировку, хранение, отпуск товаров покупателям. Кроме этого, посредники оказывает покупателям различные услуги:

· транспортные;

· лизинговые;

· по подготовке продукции к потреблению;

· коммерческо-информационные.

Коммерческие контакты субъектов рынка бывают нескольких видов:

1. Прямой товарообмен (бартерные сделки) – когда используются соглашения о поставке конкретного вида товара от одного предприятия к другому и наоборот. Бартерные сделки носят характер натурального обмена.

2. Аукционная торговля, при которой продавец, с целью получения наибольшей прибыли использует конкуренцию покупателей, присутствующих при продаже. Такую торговлю может проводить сама фирма или посредник, специализирующийся на такой торговле. На аукционе предлагаются товары большими партиями (оптовая торговля) и маленькими отдельными изделиями (розничная торговля). Публичные аукционные торги проводятся в определенном месте, заранее установленное время.

3. Важнейшим оптовым посредником является товарная биржа. На них, как правило, осуществляется купля-продажа не товаров как таковых, а контрактов на их поставку. При этом ведется свободная купля-продажа. Сделки заключаются только профессиональными посредниками-брокерами.

4. Оптовая ярмарка позволяет установить коммерческие контакты между производителями и потенциальными покупателями. Она устанавливает список котируемых товаров.

Розничная торговля.
Это любая деятельность по продаже товаров или услуг непосредственно конечным потребителям для их личного некоммерческого использования.

Товары продаются в основном через предприятия розничной торговли и общественного питания. Кроме того, продажа потребительских товаров осуществляется со складов предприятий-изготовителей, посреднических организаций, фирменных магазинов, мастерских, ателье.

Функции розничной торговли:

1. исследование конъюнктуры, сложившейся на рынке;

2. поиск товаров, необходимых для розничной торговли;

3. определение спроса и предложения на конкретные виды товаров;

4. отбор товаров при составлении требуемого ассортимента;

5. оплата товаров, получаемых от поставщиков;

6. приемка, хранение, маркировка товаров;

7. установление цены на товары;

8. оказание потребителям консультативных, информационных, рекламных и транспортных услуг.

Розничная торговля по специфике обслуживанию потребителей подразделяется на:

· стационарную;

· передвижную;

· посылочную.

Наиболее распространена стационарная  торговля: от крупных современных технически оборудованных магазинов до палаток, киосков, автоматов. Стационарную торговлю можно классифицировать по разным признакам. Например:

· по объему оказываемых услуг для потребителей;

· по предлагаемому товарному ассортименту;

· на основе ценового образа магазина.

Передвижная торговая сеть способствует приближению товара к покупателям и оперативному его обслуживанию. Такая торговля может быть развозной и разносной. Разновидностью передвижной торговли является прямая продажа на дому (осуществляют торговые агенты изготовителями, посреднических и торговых предприятий).

Посылочная торговля занимается обеспечением населения, предприятий и организаций книжной продукцией, канцелярскими товарами, лекарственными средствами, аудио- и видеозаписями. С помощью такой торговли осуществляется продажа и некоторых видов продукции производственно-технического назначения: запасные части, инструменты и др.

Стимулирование сбыта

Стимулирование сбыта — использование многообразных средств стимулирующего воздействия, призванных ускорить и/или усилить ответную реакцию рынка.

К ним относятся: стимулирование потребителей (распространение образцов, купоны, предложения о возврате денег, упаковки, продаваемые по льготной цене, премии, конкурсы, зачетные талоны, демонстрации), стимулирование сферы торговли (зачеты за закупку, предоставление товаров бесплатно, зачеты дилерам за включение товара в номенклатуру, проведение совместной рекламы, выдача премий-толкачей, проведение торговых конкурсов дилеров) и стимулирование собственного торгового персонала фирмы (премии, конкурсы, конференции продавцов). 

К средствам стимулирования сбыта прибегает большинство организаций, в том числе производители, дистрибьюторы, розничные торговцы, торгово-промышленные ассоциации и некоммерческие заведения. В качестве примера некоммерческих предприятий можно сослаться на церкви, которые организуют клубы для игры в бинго, проводят театральные вечера, устраивают обеды по подписке и вещевые лотереи.

Выбор средств стимулирования сбыта.

Решение задач стимулирования сбыта достигается с помощью множества разнообразных средств:  

1.образцы, купоны, упаковки по льготной цене, премии и зачетные талоны

Это основные средства, на которых строится деятельность по стимулированию потребителей. 

Распространение образцов — это предложение товара потребителям бесплатно или на пробу.

Упаковки по льготной цене (их называют также сделками с небольшой скидкой с цены) — это предложение потребителю определенной экономии против обычной цены товара. Информацию о них помещают на этикетке или на упаковке товара. Это может быть упаковка по сниженной цене, когда по сниженной цене продают один вариант расфасовки товара (например, две пачки по цене одной), или упаковка-комплект, когда продают набор из двух сопутствующих товаров (например, зубная щетка и паста).

Премия — это товар, предлагаемый по довольно низкой цене или бесплатно в качестве поощрения за покупку другого товара. Премия «при упаковке» сопровождает товар, находясь внутри или снаружи упаковки. В качестве премии может выступать и сама упаковка, если она представляет собой емкость многоразового пользования. Бесплатная почтовая премия — это товар, высылаемый потребителям, которые представили доказательство покупки товара, например крышку от коробки.

Зачетные талоны — это специфический вид премии, которую получают потребители при совершении покупки и которую они могут обменять на товар в специальных обменных пунктах.

2. Экспозиции и демонстрации товара в местах продажи.

В местах покупки или продажи товара устраивают экспозиции и демонстрации. 
3. Стимулирование сферы торговли

Производитель может предложить зачет за покупку, то есть предоставить скидку с цены каждого ящика товара, купленного в определенный отрезок времени. Подобное предложение стимулирует дилеров на совершение закупок большого объема или на приобретение нового товара, который они обычно не покупали.

Производитель может предложить зачет за включение товара в номенклатуру, компенсируя издержки дилера по представлению этого товара публике. Зачет за рекламу компенсирует усилия дилеров в связи с проводимой ими рекламой товара производителя. Зачет за устройство экспозиции компенсирует усилия дилеров по организации особых выкладок товара.

Производитель может предложить бесплатный товар, то есть несколько дополнительных ящиков посреднику, купившему у него определенное количество товара. Он может предложить премию-толкач в виде наличных или подарков дилерам или их продавцам за усилия по проталкиванию своего товара.

4. Профессиональные встречи и специализированные выставки.

Существуют специализированные выставки. Продавец рассчитывает получить от участия в специализированной выставке несколько выгод, и в том числе выявление новых потенциальных покупателей, поддержание контактов с клиентурой, представление новых товаров, знакомство с новыми заказчиками и увеличение продаж нынешним.

5. Конкурсы, лотереи, игры

Конкурсы, лотереи и игры предоставляют возможность удачливым или особенно усердным потребителям, дилерам или коммивояжерам что-то выиграть — скажем, завоевать денежный приз, путевку на отдых или товар.

Сводный бюджет на стимулирование сбыта. 

Смету на мероприятия по стимулированию сбыта можно разработать двумя способами. Деятель рынка может выбрать конкретные меры и рассчитать их стоимость. Размер денежных средств может определяться в виде процента от общего бюджета.

Пропаганда

Пропаганда включает в себя «использование редакционного, а не платного места и/или времени во всех средствах распространения информации, доступных для чтения, просмотра или прослушивания существующими или потенциальными клиентами фирмы, для решения конкретной задачи — способствовать достижению поставленных целей».

Пропагандой пользуются для популяризации марочных и обычных товаров, лиц, мест, идей, деятельности, организаций и даже целых стран. Торговые ассоциации прибегают к пропаганде для возрождения интереса к таким товарам, как яйца, молоко, картофель. Организации прибегают к пропаганде для привлечения внимания или для исправления неблагоприятного представления о себе. 
   Задачи пропаганды:
1.Установление и поддержание связей с прессой. Цель этой деятельности заключается в размещении сведений познавательно-событийного характера в средствах массовой информации для привлечения внимания к лицам, товарам или услугам.

2.Товарная пропаганда. Деятельность, объединяющая в себе разнообразные усилия по популяризации конкретных товаров.

3.Общефирменная коммуникация. Деятельность по внутрифирменной и внешней коммуникации, направленная на обеспечение более глубокого понимания общественностью специфики фирмы.

4.Лоббизм. Работа с законодателями и правительственными чиновниками с целью добиться усиления или недопущения какого-либо законодательства или регулирования.

5.Консультирование. Выдача рекомендаций руководству по вопросам общественной значимости, положения и образа фирмы. Специалисты по пропаганде обычно сосредоточены не в отделе маркетинга фирмы, а в отделе по организации общественного мнения. Если фирма подготовит интересный материал, его могут использовать сразу все средства распространения информации, что равнозначно экономии миллионных затрат на рекламу. Более того, материалу этому поверят больше, чем рекламе.

Выбор пропагандистских обращений и их носителей

Специалисту по пропаганде необходимо определить, в каких именно интересных материалах следует рассказать о товаре.
Специалисту по пропаганде предстоит отыскать соответствующие материалы, которые можно использовать для этой цели.
Если материалов недостаточно, специалист по пропаганде может предложить проведение мероприятий событийного характера, в которых организация выступит в качестве спонсора. В подобных случаях специалист по пропаганде не ищет новостей, а сам создает их. 
Каждое такое мероприятие — это возможность создать множество разных материалов, направленных на самые разные аудитории.

Искусство разработки мероприятий событийного характера имеет особенно большое значение для пропаганды кампаний по сбору средств для некоммерческих организаций.

Претворение в жизнь плана пропаганды

Проведение пропагандистских мероприятий требует особого внимания.

Одним из основных ценных качеств специалиста по пропаганде является наличие у него личных связей с редакторами средств распространения информации. Нередко специалисты по пропаганде — это бывшие журналисты, которые лично знают многих редакторов, знают, что тем нужно. Специалист по пропаганде рассматривает редакторов средств распространения информации как рынок, который необходимо удовлетворить, чтобы и в дальнейшем эти редакторы пользовались поставляемыми фирмой пропагандистскими материалами.

Оценка результатов пропагандистской деятельности

Вклад пропаганды в деятельность фирмы оценить трудно, поскольку ее используют в сочетании с другими средствами стимулирования. Однако если к ней прибегают до того, как задействованы другие средства, оценку провести уже легче.

Более значимые данные дают замеры перемен в уровнях осведомленности о товаре, понимании его сущности и в отношениях к нему, явившихся результатом проведения пропагандистской кампании (с соответствующими поправками на воздействие других средств стимулирования). Все эти переменные необходимо замерять дважды — до и после кампании.

Все же наиболее удовлетворительными во всех возможных случаях являются замеры воздействия на уровни продаж и прибыли.

Биржа и биржевая торговля. Виды бирж. Порядок ведения торгов.  
     Биржа-это некоммерческая организация, она создается учредителями и членами в целях облегчения проведения коммерческих операций (для обслуживания потребностей учредителей и членов купле-продаже. Эффект от организации биржи состоит в снижении затрат у ее учредителей и членов при проведении коммерческих сделок. Денежные средства учредителей и  членов биржи, полученные за контракты, заключенные  на бирже, направляются на компенсацию затрат, связанных с функционированием биржи, стимулирование создания или обновления оборудования и технологического процесса предприятий-учредителей членов биржи¸ повышение качества выпускаемой продукции, развитие конкурентной борьбы, коммерческой этики.

Виды бирж.

Выделяют следующие виды бирж.  В зависимости от вида биржевого товара биржи делятся на следующие: товарные, товарно-сырьевые, фондовые, валютные, товарные биржи и биржи труда.

Товарная биржа- организация с правами юридического  лица, формирующая оптовый рынок путем организации и регулирования биржевой торговли, осуществляемая в форме гласных публичных торгов в определенном месте и в определенное время по установленном ею правилам.

Фондовые биржи созданы для контроля и регулирования рынка ценных бумаг.

Валютные биржи созданы для организации и обслуживания рынка иностранной валюты.

Товарно-фондовые биржи появились в связи с тем, что современным посредникам выгоднее работать на одном рынке одновременно  как с товарами, так и с ценными бумагами.

Классификация товарных бирж

1. по характеру деятельности или по назначению:
· специализированные

· универсальные

2. по степени участия посетителей в торгах:

· открытые

· закрытые

3. по характеру биржевых операций:

· биржи реального товара

· фьючерские биржи (продажа контрактов)

Структура управления биржей


Порядок ведения торгов на бирже.
Организация биржевого зала. Биржевая торговля осуществляется в операционном зале, куда допускаются участники торгов. К числу относятся: маклеры, брокеры, дилеры, трейдеры, клерки.

Брокеры-члены биржи, которые заключают контракты на продажу и покупку товаров по заказам клиентов и получают за свою работу комиссионное вознаграждение;

дилеры- члены биржи, осуществляющие биржевое или торговое посредничество за свой счет и от своего имени;

трейдеры- члены биржи, торгующие для себя;

маклеры- покупают и продают только для себя и за свой счет;

клерки-служащие, выполняющие обязанности в торговом зале биржи.

Все торги осуществляются в биржевом зале. На зарубежных биржах операционный зал рассчитан на 2-3 тысячи человек. Он разделен на секции, и торговля каждым видом товара осуществляется только в той секции, которая для этого предназначена. На большинстве бирж мира торговля биржевым товаром ведется сразу несколькими видами товаров по секциям. Для заключения сделок по каждому из них отводится отдельный зал или участок в большом зале, пол которого ниже, чем пол зала. В каждой секции торговцы данным товаром разделены на группы. Место торговли, где заключаются сделки называются биржевой ямой или биржевым кольцом. Биржевое кольцо   должно быть устроено таким образом, чтобы создавать равные условия всем участникам торгов. На зарубежных биржах оно представляет собой не полностью замкнутую круговую арену с возвышающимися несколькими рядами (как зрительный зал в цирке). Такой принцип построения биржевого кольца дает возможность ведущему видеть участников торга, своевременно видеть их реакцию при объявлении и биржевого товара, выставляемого для продажи, и его цены. Так оборудована Челябинская универсальная биржа.

   В центре или у края кольца или ямы имеется возвышение, на котором находятся служащие биржи, ведущие биржевой торг и регистрирующие сделки и цены.

   Брокер, представляющий солидную фирму, всегда стоит на верхней ступени ямы. Место трейдера - на нижних ступенях ямы. В яме находится только один клерк – это учетчик цен. Он обязан сообщать об изменении цены контракта. Новая цена заносится в компьютерную систему и затем появляется на электронном табло, отражающем ход торговли данным товаром. Участники сделки должны напоминать учетчику о последней цене, иначе сделка будет аннулирована.

    На зарубежных биржах на таком табло дается информация не только сделках и ценах, зарегистрированных в биржевом кольце, но и аналогичная информация по остальным товарам этой биржи и по другим товарным, фондовым, валютным биржам, а также сведения, которые могут повлиять на движение цен  (отгрузки товаров, политические события).  Средняя   цена  при закрытии  рассчитывается по сделкам, которые совершаются  за последние  30 секунд биржевой торговли в конце дня.

 Получив заказ, брокер громко объявит, что он продает 5 контрактов и назовет текущую  цену. Как только найдется  покупатель, сделка будет оформлена, клерк посыльный сообщит об этом представителю брокерской фирмы, тот передаст информацию о сделке в фирму, а уже она - клиенту. На исполнение заказа может быть затрачено не более 5 минут. Более сложным для исполнения является заказ, если клиент требует продать контракты по цене не ниже или купить не выше заданной. Брокер обязан помнить об этих заказах и, если на рынке появится цена, указанная в заказах, выполнить их.

Торговый зал биржи специально оборудован. Рядом с каждой секцией располагаются ряды телефонов и компьютеров, используемых для приема и передачи информации. На каждом углу торгового зала размещено табло с указанием времени даты. Кроме цифрового изображения времени (часы, минуты) каждый получасовой отрезок времени имеет буквенное обозначение. Через каждые полчаса раздается гонг и меняется временной отрезок. Буквенное обозначение времени используется при регистрации сделок. На  телемониторах  в каждой секции биржи отображается информация о ценах на товары в данной и в других секциях.  Та же информация появляется на электронных табло, расположенных на стенах торгового зала. В торговом зале могут быть табло, позволяющее получить информацию от других бирж, о важнейших биржевых новостях, о событиях внутренней жизни биржи.

   Основная часть информации на табло представляется с использованием принятой на данной бирже символики. Свои символы имеют все товары, месяцы, годы.

  Торг в секции ведет биржевой маклер. Вначале он зачитывает список товаров, выставленных на торги в данный биржевой день. В момент объявления маклером товара брокеры, проявляющие интерес к бирже, поднимают вверх свои пропуска. После оглашения списка устраивается небольшой перерыв. Он составляет около 10 минут. Затем после одного удара гонга начинается вторая часть работы, во время которой обсуждаются брокерские предложения. Если покупатель и продавец нашли друг друга, то маклеру остается только зафиксировать устное соглашение, а участникам сделки оформить договор поставки, зарегистрировать сделку в регистрационном  (клиринговой палате) отделе биржи.

  Брокер-продавец и брокер-покупатель договариваются о сделке, которая считается заключенной с момента ее регистрации биржевым регистром , на основе устного согласия сторон, зафиксированного маклером путем записи в регистрационную карточку основных параметров сделки.

Упаковка  и маркировка товара.

Упаковка - это вместилище, оболочка товара. Различают следующие виды упаковки:

внутренняя упаковка - непосредственное вместилище товаров. Так, для духов внутренней упаковкой служит бутылочка, в которую они налиты;

внешняя упаковка – материал,  служащий защитой для внутренней упаковки и удаляемый при  подготовке материала к непосредственному использованию;

транспортная упаковка (тара) - вместилище , необходимое для хранения , идентификации, транспортировки товара. 
 Упаковка товара является одним из существенных элементов, формирующих общую потребительную ценность товара. Вклад упаковки проявляется на уровне  «товар в реальном исполнении». Однако,   в целом ряде случаев ее действие распространяется практически на все уровни товара.

  Существуют следующие основные функции упаковки.

Вмещение и защита при транспортировке, хранении и обращении с товаром,  от воздействия света, тряски, вибрации, поломки, испарения, протекания. 

 Использование. Упаковка может облегчать использование товара. Губная помада, готовая пища в вакуумной упаковке, имеющей форму тарелок, - вот примеры упаковки, эффективно реализующей эту функцию.

Средство коммуникации. Упаковка демонстрирует марку, указывает состав и направления использования товара, отражает образ марки и демонстрирует продукцию, выделяет ее через дизайн, цвет, форму и материалы. Она должна быть инструментом продвижения.
Средство позиционирования. Форма, размер, цвет или конструкция упаковки может отражать особенности потребительских запросов конкретной рыночной группы.

  Минимизация издержек на транспортировку. Упаковка должна учитывать требования каналов сбыта для облегчения затрат на транспортировку, обращение и хранение. Она должна подходить к имеющемуся оборудованию и витринам дилеров; иметь место для нанесения цен; облегчать инвентарный контроль посредством нанесения на ярлыки компьютерных кодов.

 Неотъемлемой частью упаковки являются маркировка и печатная информация  с описанием товара, нанесенные на саму упаковку или вложенные в нее. 

  На современном этапе упаковка является элементом товарной политики, действенным средством маркетинга.  Хорошо спроектированная и качественно изготовленная упаковка создает для потребителей дополнительные удобства, а для изготовителей -дополнительные средства стимулирования сбыта товаров. 

  Выше уже были перечислены основные функции упаковки.  Основное ее назначение состоит в следующем:
  -предохранять товары от порчи и повреждений;

- обеспечить создание рациональных единиц груза для транспортировки, погрузки и выгрузки товаров;

- предоставить возможность формирования рациональных единиц для их складирования;

-обеспечить создание оптимальны—по весу и объему - единиц для продажи товара;

-быть важным носителем рекламы.

Функции упаковки начинают формироваться уже на этапе создания и производства товара. Их действие распространяется на весь путь следования товара-от производителя до потребителя. Упаковка перестает выполнять свои функции в тот момент, когда покупатель вынимает из нее товар и уничтожает ее. Любая упаковка является фактором расходов, связанных с производством товара. Величина издержек на упаковку должна находиться в разумной пропорции к стоимости товара.

Одна  из важнейших функций упаковки- предохранение товара от повреждений, поскольку изготовитель получит полную продажную цену только тогда, когда в руки покупателя товар поступит в безупречном и неповрежденном виде. На выбор упаковки и упаковочного материала влияют:

-чувствительность упакованного продукта

-виды возможных повреждений во время транспортировки и складирования

-действующие законы и предписания по транспортировке и складированию конкретного товара.

Товары складируются не только у производителя, оптиков и в магазинах розничной торговли, но и у экспедиторов в портах и у самих потребителей. Поэтому  перед тем как выбрать приемлемое средство упаковки, рекомендуется изучить все обстоятельства, имеющие непосредственное отношение к хранению товаров, чтобы сделать упакованные единицы оптимально удобными для складирования.
   По товарам широкого потребления, особенно по фирменным изделиям, упаковка выполняет также функции рекламы. Упаковка должна : обладать чертами, заметно отличающими данный товар от товаров – конкурентов; помогать покупателю в поиске товара, прежде всего в магазинах самообслуживания, и без труда отождествлять данный товар с производителем; придавать товару определенный «имидж»; соответствовать уровню цены товара. 
В отдельных отраслях народного хозяйства существует дополнительные государственные и международные нормы, относящиеся к упаковки. К примеру, в текстильной промышленности материалы из чистой шерсти должны иметь специальную маркировку и этику, в которой указывалось бы, как или при какой температуре необходимо чистить или стирать и целесообразно ли гладить их. 

Созданию упаковки должно предшествовать формирование ее концепции, раскрывающий принципы предлагаемой упаковки и роль, которую она должна сыграть для конкретного товара. В концепции определяются основная функция упаковки, а ее могут быть, например, обеспечение более надежной защиты товара либо новый метод раздачи или разлива, либо четкая информационная направленность на покупателя. Затем предстоит принять решение и о других составляющих конструкции упаковки: ее размах, форме, материале, цвете, текстовом оформлении и наличии торгового знака. 
Неразрывной частью стратегии проектирования и использования упаковки является маркировка товаров с применением этикеток, ярлыков, штрихового  кодирования и т.п. Они могут иметь вид незамысловатой бирки, прикрепленной к товару, или сплошной графической композиции, являющейся неотъемлемой частью упаковки. На этикетке может быть только марочной название товара либо большой объем информации о нем. Даже если производитель предпочитает простую этикетку, закон может потребовать на ней размещение дополнительной информации.

Тара- основной элемент упаковки, представляющий собой изделие для размещения и пространственного перемещения продукции. 
Термин тара происходит от арабского  tarha ,что означает вычет из подразумевает соотношение товара с упаковкой или без нее. В современной трактовке эти ключевые понятия отражают вес как самого товара,так и вес ее упаковки, а также средств перевозки (вес вагона, контейнера, автомобиля и т.д) т.е вес «брутто» -вес товара с упаковкой и вес «нетто»- чистый вес товара. 

Тара бывает потребительской, производственной и транспортной. 

Отдельно можно выделить тару-оборудования как специально упаковочный комплекс. Предназначенный для размещения, транспортировки , временного хранения.

В зависимости от материала выделяют:

-деревянную;

-картонную;

-бумажную;

-металлическую;

-полимерную;

-тканевую;

-стеклянную упаковку.

Маркировка:

1.товарная указывает наименование товара его производителя, адрес, заводскую марку, сорт, гост по которому изготовлен товар, использует цветное обозначение , номер заказа изготовленного товара, порядковый номер места в партии. 

Товарная марка на продукцию наносится производителем товара.

2.Информационная функция маркировки представленная так: 
-основополагающая- дублирует тот же вид информации, что представлен в товаросопроводительных документах.

Существуют общие правила маркировки товаров, но в ряде случаев происходит отступление от них по отдельным позициям в интересах покупателей.

Общие требования:

-достоверность;

-доступность;

-достаточность;

Специальные требования:

-наглядность;

-однозначность текстовых пояснений;

-четкость  текстовых пояснений и иллюстраций;

-достоверная информация о стране происхождения, кол-ва и качеств;

-практичность нанесения и стойкость информации. 
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