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Введение

Целью практических занятий является, ознакомление будущих специалистов с системой планирования и управления разработкой и сбытом продукции, ориентированной на удовлетворение потребностей клиентуры и получение прибыли. А также привить практические навыки: в проведении маркетинговых исследований; оценке конкурентоспособности изделий по техническим и экономическим параметрам; в принятии решений при определении тарифной политики автотранспортных предприятий.
В результате проведения практических занятий студенты должны получить знания: об оценке конкурентоспособности транспортной продукции, методах формирования цен в маркетинге и расчет тарифов, о сбытовой, рекламной и инновационной политике маркетинга; развитие у студентов практических навыков при выполнении маркетинговых исследований, связанных с разработкой и продвижением на рынке новых изделий.
Практическое занятие № 1

Оценка конкурентоспособности изделия 

по техническим параметрам

Цель занятия: Изучение возможностей производства и сбыта товаров. Методики оценки конкурентоспособности товара по техническим параметрам. Определение группового показателя конкурентоспособности машины по техническим показателям. 
Краткие теоретические сведения

Под конкурентоспособностью автотранспортного предприятия (АТП) следует понимать его способность организовывать и осуществлять перевозки, которые по своему качеству и стоимости (тарифу) являются более привлекательными для клиентуры. Для рынка транспортных услуг характерны следующие виды конкуренции:

- конкуренция между АТП различных форм собственности (государственной, частной, кооперативной акционерной и др.);

- конкуренция АТП различной ведомственной подчиненности;

- конкуренция АТП при перевозке различных видов грузов (строительных, торговых, сельскохозяйственных и т.д.);

- конкуренция между различными видами транспорта. Наиболее ярко этот вид конкуренции проявляется между автомобильным и железнодорожным транспортом.

Ситуация № 1

Служба маркетинга автомобильной корпорации «General Motors» (основана в 1916 г., контролирует около 50 % производства автомобилей в США и около 20 % в других странах, является крупным поставщиком военного оборудования) занимается вопросом систематизации данных, позволяющих оценить конкурентоспособность предприятия. 

Оцените все технические параметры автомобилей (табл.1) от 0 до 5, заполнив табл. 2. 

Шкала оценок: 0 - означает наиболее слабые позиции по данному параметру, 5 – доминирующие позиции на рынке, по вашему мнению. 

Полученные оценки просуммируйте.
На основании данных табл. 2 выбрать модель автомобиля, имеющую наибольшую суммарную оценку, которая будет являться базовой моделью, наиболее полно отвечающей запросам потребителей на данном рынке, и может быть использована для последующего расчета конкурентоспособности изделия, предлагаемого для внедрения на рынок.
Сделайте вывод.

Таблица 1

	Технические 

параметры 
	Модели автомобилей

	
	Chevrolet 

Viva (базовая модель)
	Volkswagen Golf
	BMW
 (E87)
	Mitsubishi Outlander Turbo

	1.Количество дверей
	4
	5
	5
	5

	2.Полная масса, кг
	1700
	1760
	1310
	1595

	3.Макс. скорость, км/ч
	200
	184
	217
	220

	4.Расход топлива, л/100 км
	6,1
	5,6
	4,5
	8,0

	5.Число клапанов
	16
	8
	16
	16

	6.Рабочий объем, см3
	1796
	1595
	1995
	1997

	7.Мощность, кВт/ч.с.
	92/125
	75/102
	110/150
	148/205

	8.Коробка передач
	М5
	М5
	М6
	М5

	9.Время разгона 0-100км/ч,с
	9,5
	11,4
	8,4
	7,7

	10.Размеры шин
	195/60R15
	195/65R15
	185/60R16
	215/55R17

	11.Число мест
	5
	5
	5
	5

	12.Цена, $
	25820
	28584
	35500
	48250


Таблица 2

	Технические 

параметры
	Модели автомобилей

	
	Chevrolet 

Viva (базовая модель)
	Volkswagen Golf
	BMW
 (E87)
	Mitsubishi 
Outlander Turbo

	1…6 (любые)
	
	
	
	

	Итого
	…..
	…..
	….
	…..


Определение группового показателя конкурентоспособности машины по техническим показателям

Ситуация № 2
В реальных условиях производственное оборудование работает в оптимальном режиме лишь не значительную часть времени, в связи, с чем производится расчет группового показателя конкурентоспособности по формуле
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[image: image2.wmf]п

ТП

К

- показатель конкурентоспособности машины по техническим параметрам при работе в n-м режиме;
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 – число основных режимов эксплуатации машин;

Показатель 
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 для каждого из частных режимов определяется по формуле
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где 
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 - отдельный показатель качества в оптимальном режиме (или 75 % или 50 % режиме) анализируемой машины и образца соответственно; 
[image: image8.wmf]W

, 
[image: image9.wmf]0

W

- другой сравниваемый показатель качества в оптимальном режиме (или 75 % или 50 % режиме) анализируемой машины и образца соответственно.
По данным табл. 3 рассчитать индекс конкурентоспособности для трактора К-100 (1 вариант) и трактора ДТ-75 (2 вариант), приняв за образец английский трактор «Джонс-2000».

Таблица 3

	Технические

параметры
	Режим
эксплуатации
	«Джонс - 2000»
	ДТ-75
	К-100

	1. Максимальная мощность
	
	108,8
	100,3
	107,4

	2. Масса, кг
	
	5359
	5706
	6781

	3.Тяговое усилие,

кН
	оптимальный
	28,6
	27,9
	28,9

	
	75 %
	21,8
	21,1
	21,9

	
	50 %
	14,6
	14,1
	14,6

	4.Скорость, км/ч
	оптимальный
	8,9
	8,5
	8,6

	
	75 %
	9,4
	8,7
	9,1

	
	50 %
	9,7
	9,1
	9,4

	5.Расход топлива, л/ч
	оптимальный
	26,3
	24,4
	24,7

	
	75 %
	22,4
	18,7
	21,4

	
	50 %
	18,4
	14,3
	18,4

	6. Буксование, %
	оптимальный
	5,62
	5,76
	5,01

	
	75 %
	3,95
	4,08
	3,57

	
	50 %
	2,75
	2,48
	2,35


При расчете группового показателя конкурентоспособности учесть, что тракторы рассматриваемого класса в среднем работают в оптимальном и 50 %-ном режимах по 20 %, а в 75 % - ном режиме - 60 % общего времени, т.е. при расчетах можно воспользоваться следующей формулой
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Выполнить расчет для следующих пар: тяговое усилие/скорость (3 режима) и расход топлива/буксование (3 режима). Определить показатели, при которых пары ДТ-75 / «Джонс-2000»  и К-100 /«Джонс-2000» будут конкурентоспособны.
Контрольные вопросы

1.  Что такое маркетинг, в чем его сущность?
2.  Опишите виды маркетинга? Что является объектом маркетинговой деятельности?
3.  Какие существуют концепции маркетинга? Что в основе идей маркетинга? 
4.  Что необходимо руководителю для принятия решения в маркетинговой политике?
5.   Верно ли утверждение и почему: «Производите и продавайте только то, что, найдет сбыт, а не пытайтесь заставить купить то, что Вам удалось произвести»? 

Практическое занятие № 2

Оценка конкурентоспособности изделия по 

экономическим параметрам

Цель занятия. Расчет конкурентоспособности изделия по экономическим параметрам. Оценка стратегии товарной политики в системе маркетинга.
Краткие теоретические сведения

Существует ряд показателей, влияющих на конкурентоспособность АТП, по которым оценка их влияния на конкурентоспособность в случае необходимости может производиться самим автотранспортным предприятием. К таким относятся производительность труда, квалификация производственного и управленческого персонала, которые косвенно влияют на повышение конкурентоспособности АТП. 

Основные способы конкуренции между АТП сводятся к двум видам: ценовым и неценовым. Ценовой метод предполагает изменение (снижение) тарифов на перевозки, выполняемые одним АТП по сравнению с тарифами, применяемыми другим АТП. Неценовой метод предполагает деятельность АТП, направленная на повышение качества перевозок и услуг, развитие рекламной деятельности, развитие собственной ПТБ, повышение квалификации водителей, ремонтных рабочих, специалистов по управлению.

Ситуация № 1

На заводе французской автомобильной компании «ПЕЖО» (Peugeot) производится сборка легковых автомобилей с помощью роботов Р-07 и Р-10.  

До 1976 г. компания называлась «Пежо отомобиль», в 1976-1980 – «Пежо-Ситроен». Основана компания в 1896, в 1976 поглотила «Ситроен», в 1978 – западноевропейские филиалы американской компании «Крайслер». Она контролирует свыше 50 % производства автомобилей в стране, выпускает также специальные машины, велосипеды, дизельные двигатели, имеет предприятия в 20 странах. Принимая Р- 07 за образец (базовый товар), Р-10 за анализируемый товар, необходимо:
1.  Определить величину эксплуатационных затрат для двух роботов.
2.  Определить цену потребления (1). Проанализировать структуру переменных и постоянных затрат в цене потребления конкурирующих между собой товаров.
3.  Определить сводный индекс конкурентоспособности по экономическим показателям и сделать вывод о целесообразности закупки роботов автомобильной компанией.
4.  Построить по данным графики (круговые или столбиковые диаграммы) удельных переменных и постоянных затрат и удельной цены потребления товаров.
При покупке товара (робота) и в процессе его использования потребитель несет издержки, размер которых определяется величиной переменных затрат (затрат по эксплуатации, ремонту и техническому обслуживанию, приобретению навыков управления товаром и т.п.) и постоянных затрат. Исходные данные по экономическим параметрам приведены в табл. 1.

Таблица 1

	Параметры
	Ед. измерения
	Р-07
	Р-10

	Цена
	руб.
	44000
	40000

	Амортизация
	руб./год
	3000
	2000

	Эксплуатационные затраты:
	руб./год
	?
	?

	- зарплата рабочих и ИТР
	руб./год
	14000
	8000

	- материалы, сырье
	руб./год
	10000
	12500

	- электроэнергия
	руб./год
	5000
	4300

	- п/ф
	руб./год
	2500
	1500

	- ремонтное обслуживание
	руб./год
	6100
	8900

	Цена потребления
	руб.
	?
	?


Цена потребления имеет существенное значение для покупателя средства производства. По мере старения товаров сумма переменных затрат возрастает и соответственно увеличивается их доля в цене потребления. В ряде случаев цена потребления за период активной эксплуатации превышает в несколько раз покупную цену. Цена потребления складывается из отдельных видов затрат (табл. 1).
На практике цена потребления рассчитывается по формуле:
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где    
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 - амортизационные отчисления за год, руб.;
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 - эксплуатационные затраты за год, руб.
Для определения индекса конкурентоспособности товара по экономическим параметрам необходимо рассчитать структуру цены потребления образца (базового товара) и частные индексы по элементам затрат. Расчеты свести в табл. 2.

Таблица 2

	Элементы затрат
	Весовые коэффициенты, 
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	Частные индексы затрат, 
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	1. 
	
	

	2.
	
	

	…..
	
	


Весовые коэффициенты (
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) показывают долю издержек i-гo вида (
[image: image17.wmf]обр

i

С

) в цене потребления образца (
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Частные индексы затрат 
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 характеризуют соотношение i-гo вида затрат анализируемого товара (
[image: image21.wmf]ан

i

С

) и товара, принятого за образец (
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Индекс конкурентоспособности по экономическим параметрам определяется по формуле:
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По результатам расчетов делают вывод о конкурентоспособности товара по экономическим параметрам. Например, если 
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 = 0,775, то это означает, что анализируемый товар по экономическим параметрам на 22,5 % более конкурентоспособен по сравнению с принятым образцом. 
Контрольные вопросы

1. Перечислите основные факторы производства и виды ресурсов предприятия.

2. Что входит в понятие себестоимость и амортизация?
3. Чем отличаются постоянные и переменные издержки? От каких факторов они зависят?
4. Укажите факторы (повышения или снижения), которые влияют на уровень цен. Чем отличается цена от тарифов?

Практическое занятие № 3

Определение интегрального показателя конкурентоспособности 
анализируемого изделия по отношению к образцу

Цель занятия. Расчет сводного индекса конкурентоспособности для грузовых автомобилей. Ситуационные вопросы о жизненном цикле товара.
Краткие теоретические сведения

Конкуренция на рынке выполняет следующие функции: выявление или установление рыночной стоимости товара; выравнивание индивидуальных стоимостей и расширение прибыли в зависимости от различных затрат труда; регулирование перелива средств между отраслями и производствами. Существующая на рынке конкуренция должна постоянно побуждать фирмы, предприятия и объединения улучшать потребительские свойства производимых ими товаров, расширять предлагаемый набор условий поставок и услуг. Все это будет в той или иной форме учитываться в цене и в конечном итоге оплачиваться потребителем. 

Ситуация № 1

Рассчитать сводный индекс конкурентоспособности для грузовых автомобилей по данным табл. 1. С этой целью определить:


- по техническим параметрам 
[image: image26.wmf]ТП
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;

- по экономическим параметрам 
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 (практ. занятие №2);

- сводный индекс конкурентоспособности 
[image: image28.wmf]К

; 

- сделать выводы о конкурентоспособности «Opel-56» («Mitsubishi-10»), приняв за образец «Форд-90».

Таблица 1

	Параметры
	«Форд-90»
	«Opel-56»
	«Mitsubishi-10»

	Технические: грузоподъемность, кг
	2750
	2750
	2750

	максимальная скорость, км/ч
	100
	99
	98

	Экономические (руб./км):

- амортизация
	0,0942
	0,0971
	0,0976

	- цена
	250350
	240750
	230250

	- топливо
	0,5
	0,62
	0,72

	- смазочные материалы
	0,072
	0,064
	0,054

	- шины
	0,042
	0,052
	0,050

	- тех. Обслуживание
	0,093
	0,091
	0,088

	- прочие расходы
	0,03
	0,03
	0,03

	Эксплуатационные затраты (руб./км)
	?
	?
	?

	Цена потребления
	?
	?
	?


Считать, что средний годовой пробег «Mitsubishi-10»составляет 50000 км. Различие сравниваемых товаров в потребительском эффекте, приходящемся на единицу затрат, демонстрирует интегральный показатель конкурентоспособности 
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по следующей зависимости
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При расчете 
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 определяются относительные показатели качества по каждому j- му параметру по формулам
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где 
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- количественные значения j- го параметра, соответственно 

              для анализируемого изделия и изделия-конкурента.

Первая формула используется для показателей, при увеличении абсолютных значений которых возрастает потребительская ценность анализируемого изделия, в противном случае используется вторая формула. Сводный индекс конкурентоспособности по техническим параметрам определяется по формуле:
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где    m - количество рассматриваемых технических параметров.
По результатам расчетов сделать вывод о целесообразности выхода на рынок с анализируемым товаром.
Ситуация № 2

Определить, о каком этапе жизненного цикла товара идет речь в следующих ситуациях.
1. Интенсивное распределение товара, низкая цена, массовый рынок потребителей, падающая прибыль.

2. Высокие затраты на рекламу, направленную на знакомство потребителя с товаром, небольшое число конкурентов.

3. Предприятие отстаивает свою долю рынка, на котором представлен дифференцированный товар, сбыт медленно растет.

4. Низкие затраты на маркетинг, возрастающая цена, падающий сбыт, нулевая прибыль.
5. Неравномерное распределение товара высокой цены среди любителей нового, обеспечивающее незначительную прибыль.
6. Быстрорастущий сбыт на массовом рынке усовершенствованного товара при постоянно растущем числе конкурентов, обеспечивающий максимальную прибыль.
Контрольные вопросы 

1. Что такое конкуренция, и какие существуют её виды?

2. Что Вы понимаете под названием торговая марка, товарный ассортимент и номенклатура? Покажите различие между товаром и изделием.
3. По каким параметрам оценивают качество транспортного обслуживания?
5.  Как осуществляется анализ цен конкурентов?
6.  Что является предметом конкуренции на рынке?
Практическое занятие № 4

Оценка конкурентоспособности транспортной продукции

Цель занятия. Исследование рынков сбыта и определение потенциального спроса на новое изделие. Сегментация рынка по функциональным параметрам продукции и выбор целевого сегмента.
Краткие теоретические сведения

Сегмент рынка - это особым образом выделенная часть рынка, группа потребителей, товаров или предприятий, которые имеют некоторые общие признаки. С помощью сегментации достигаются следующие цели: наилучшее удовлетворение нужд и потребностей людей, подгонка товара под желания и предпочтения покупателя; повышение конкурентоспособности, как товара, так и его производителя; увязка научно-технической политики фирмы с запросами четко выявленных совокупностей потребителей и уклонение от конкурентной борьбы путем перехода на неосвоенный сегмент рынка.

Ситуация № 1

Исследование рынков сбыта и определение потенциального

 спроса на новое изделие

Машиностроительное предприятие разрабатывает конструкцию мотоблок, для фермерских и личных хозяйств. Для определения потенциального спроса на создаваемое изделие необходимо провести комплекс маркетинговых исследований. Варианты заданий приведены в табл.1, исходные данные в табл. 2-5.

Таблица 1

	№  задания
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	Исследуемое изделие
	15
	1
	2
	4
	3
	5
	6
	7
	8
	9

	Изделия конкуренты
	1,2
	5,10
	6,15
	9,14
	4,12
	1,10
	7,8
	2,6
	6,7
	4,1

	Расходы: 

-на материал и КИ, тыс. руб
	3,8
	4,2
	3,25
	6,5
	8,6
	5,1
	3,7
	4,0
	3,7
	8,8

	-на зарплату ОПР, тыс. руб
	1,9
	1,1
	1,2
	2,3
	2,9
	1,5
	1,4
	1,1
	1,0
	2,8


Продолжение табл. 1

	№  задания
	11
	12
	13
	14
	15
	16
	17
	18
	19
	20

	Исследуемое изделие
	10
	11
	12
	13
	14
	15
	1
	2
	3
	4

	Изделия конкуренты
	1,5
	4,14
	3,9
	8,4
	4,9
	1,5
	2,15
	7,8
	11,12
	9,6

	Расходы: 

-на материал и КИ, тыс. руб
	4,5
	8,2
	6,1
	4,0
	5,2
	4,3
	4,1
	3,3
	6,6
	8,7

	-на зарплату ОПР,  тыс. руб
	1,5
	3,0
	2,6
	1,3
	2,0
	1,9
	1,1
	1,3
	2,2
	2,6


Продолжение табл. 1

	№  задания
	21
	22
	23
	24
	25
	26
	27
	28
	29
	30

	Исследуемое изделие
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14

	Изделия конкуренты
	7,1
	2,15
	8,10
	4,6
	13,12
	5,7
	12,4
	11,4
	9,14
	3,1

	Расходы: 

-на материал и КИ, тыс. руб
	4,0
	2,9
	4,1
	3,4
	8,9
	4,9
	8,9
	5,9
	4,2
	5,3

	-на зарплату ОПР,  тыс. руб
	1,3
	1,1
	1,0
	1,1
	2,8
	1,4
	2,1
	2,3
	1,4
	2,1


В целях комплексного изучения рынка необходимо выполнить его сегментирование, определить уровень конкурентоспособности изделия и долю его рынка.  

1. Сегментация рынка по функциональным параметрам продукции 

и выбор целевого сегмента

При сегментации рынка по продукту на стадии разработки нового изделия проводятся следующие расчеты:

1.1. Определяются технические и экономические параметры нового изделия, отражающие систему потребительских предпочтений и запросов (см. табл. 2).

1.2. Проводится ранжирование параметров нового изделия по степени их значимости для потребителей. При этом каждый параметр должен получить количественную оценку в баллах в зависимости от степени их важности для потребителей: 0 - незначительный фактор; 1 - маловажный фактор; 2 - важный фактор; 3 - очень важный фактор. При переходе от численного значения параметра к его бальной оценке используется табл. 3. 

Полученные результаты ранжирования записываем в таблицу 4. 

Таблица 2

Технико-экономические показатели моделей мотоблоков

	Модель мотоблок
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	1. Мощность, л.с.
	5
	8
	15
	12
	6
	8
	8

	2. Максимальная скорость, км/час
	4
	5
	9
	4
	10
	6
	8

	3. Количество операций, шт
	15
	18
	25
	25
	22
	20
	16

	4. Ресурс работы, час
	2000
	2500
	1500
	1600
	2000
	2500
	3000

	5. Надежность, отк./час
	0,008
	0,005
	0,006
	0,005
	0,01
	0,007
	0,006

	6. Масса, кг
	80
	80
	100
	150
	140
	85
	100

	7. Цена, тыс. руб
	12
	12
	30
	25
	14
	14
	12

	8. Амортизация, руб/час
	6,5
	4,8
	18,5
	17,5
	7,0
	5,6
	6,0

	9. Затраты на топливо, руб/час
	12,5
	20,0
	30,0
	24,0
	15,0
	20,0
	20,0

	10.Техничесое и ремонтное 

обслуживание, руб/час
	3,1
	2,4
	6,2
	6,0
	3,5
	2,8
	3,0

	Оценка престижности фирмы, баллы
	4
	3
	2
	3
	2
	5
	1


Продолжение табл. 2

	Модель мотоблок
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14
	15

	1. Мощность, л.с.
	9
	12
	6
	12
	15
	11
	12
	7

	2. Максимальная скорость, км/час
	6
	10
	4
	6
	10
	5
	9
	10

	3. Количество операций, шт
	19
	22
	15
	24
	21
	20
	20
	25

	4. Ресурс работы, час
	2400
	1500
	1800
	1800
	2000
	1600
	1800
	2000

	5. Надежность, отк./час
	0,007
	0,008
	0,006
	0,010
	0,010
	0,008
	0,008
	0,006

	6. Масса, кг
	105
	110
	120
	85
	160
	160
	140
	95

	7. Цена, тыс. руб
	10
	30
	15
	30
	22
	18
	20
	20

	8. Амортизация, руб/час
	4,2
	18,5
	8,5
	16,6
	11,0
	11,2
	11,0
	10,0

	9. Затраты на топливо, руб/час
	22,5
	24,0
	15,
	21,0
	30,
	21,0
	24,0
	17,5

	10.Техничесое и ремонтное 

обслуживание, руб/час
	2,1
	6,2
	4,1
	6,0
	5,0
	5,1
	5,0
	4,9

	Оценка престижности фирмы, баллы
	4
	4
	3
	2
	2
	5
	2
	4


Таблица 3

Оценка ранжирования показателей по степени их значимости для потребителей

	Параметр
	Оценка в баллах

	
	0
	1
	2
	3

	
	Интервалы значений

	Мощность, л.с
	До 5
	6-8
	9-10
	Свыше 10

	Количество операций
	До 10
	11-15
	16-20
	Свыше 20

	Ресурс работы, час
	До 1000
	1001-1500
	1501-2000
	Свыше 2000

	Надежность, отк./час
	Свыше 0,01
	0,008-0,01
	0,006-0,007
	Менее 0,006

	Цена, тыс. руб.
	До 10
	10-16
	17-22
	Свыше 23


1.3. Составляется функциональная карта для исследуемого изделия, которая позволяет выявить, какие именно параметры могут быть привлекательными для потребителей: на какой сегмент рынка рассчитано данное изделие, какие его функциональные параметры нужно усовершенствовать с тем, чтобы изделие отвечало запросам покупателей. 

Таблица 4

	Функциональные

параметры
	Сегменты рынка по группам покупателей
	Исследуемое

изделие

	
	1
	2
	3
	4
	

	Мощность
	2
	3
	2
	3
	

	Количество операций
	3
	2
	2
	1
	

	Ресурс работы
	2
	3
	3
	2
	

	Надежность
	1
	3
	3
	2
	

	Цена
	3
	1
	2
	2
	

	Потенциальный спрос,
 тыс. шт
	250
	370
	70
	90
	


1.4. Проводится анализ функциональной карты, необходимый для определения: целевого сегмента рынка для исследуемого изделия (запросы потребителей в целевом сегменте, выраженные в баллах не должны превышать соответствующих оценок исследуемого изделия); параметров изделия, которое нуждаются в доработке для повышения конкурентоспособности продукции.

Необходимо сделать вывод о соответствии (или несоответствии) исследуемого изделия одному из сегмента рынка.

2. Оценка конкурентоспособности изделия

2.1. В рассматриваемом примере анализируются шесть технических параметров. Определяется сводный индекс конкурентоспособности изделия по техническим параметрам:
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где  
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 - вес, значимость j-го параметра в оценке потребительских свойств изделия; 
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- относительный (безразмерный) показатель качества по j-му параметру;     n- число единичных показателей качества.

Оценка весомости показателей изделия осуществляется на основе экспертных оценок. Наиболее прост в использовании метод попарных сравнений, при котором результаты экспертизы представляются в виде матрицы (табл. 5), где на пересечении строки и столбца фиксируются порядковые номера тех параметров, которые при попарном сравнении являются более важными в оценке потребительских свойств, а значит и качества изделия. Количественная оценка значимости j-го параметра может быть определена по формуле:
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где 
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 ─ количество предпочтений при попарном сравнении, отданных j-му параметру. 

Сводный индекс конкурентоспособности по техническим параметрам определяется по формуле:
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где    m - количество рассматриваемых технических параметров.
Таблица 5

Пример матрицы попарного сравнения параметров
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	Номера параметров
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	1
	2
	3
	4
	5
	6
	
	

	1
	1
	2
	3
	4
	5
	1
	2
	0,1

	2
	2
	2
	3
	4
	5
	2
	3
	0,14

	3
	3
	3
	3
	4
	5
	3
	4
	0,19

	4
	4
	4
	4
	4
	5
	4
	5
	0,24

	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	6
	0,29

	6
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	1
	0,04
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При расчете 
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 определяются относительные показатели качества по каждому j- му параметру по формулам
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где 
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- количественные значения j- го параметра, соответственно для анализируемого изделия и изделия-конкурента (см. табл. 2).

Результаты расчетов по исследуемому товару и товарам двух конкурентов следует представить в табл.6.

Таблица 6

Пример расчета показателей конкурентоспособности 
по техническим параметрам

	Параметр
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Сделать выводы по результатам расчетов.

2.2. Определяется сводный индекс конкурентоспособности изделия по экономическим параметрам (по формулам 5-8) и записывается в табл. 7.
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где 
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 - доля j-х издержек в цене потребления; 
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 - индекс затрат для анализируемой модели относительно лучшего значения изделия-конкурента.
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где 
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 - величина j-х эксплуатационных затрат; 
[image: image68.wmf]П

Ц

- цена потребления, включающая совокупность эксплуатационных затрат и стоимости покупки:
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где 
[image: image70.wmf]A

 - амортизационные отчисления за расчетный период.
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где 
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- величина j-х издержек в исследуемом и конкурирующих изделиях, руб.
Таблица 7
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Сделать выводы по результатам расчетов.

2.3. Определяется интегральный показатель 
[image: image89.wmf]ЭП
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 конкурентоспособности (потребительский эффект на единицу затрат) между исследуемым товаром и конкурентами (товар/конкурент № 1, товар/конкурент № 2). Сделать выводы по результатам расчетов.

3. Прогнозирование доли рынка сбыта изделия

Потенциальную долю рынка в j-ом целевом сегменте, для которого у исследуемого изделия имеются сравнительные преимущества перед конкурентами, можно определить по формуле:
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где 
[image: image91.wmf]j
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- показатель престижа фирмы j-го конкурента, баллы; 
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- то же для предприятия, производящего новое изделие; 
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- соотношение между спросом и предложением (полагаем 
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=1); 
[image: image95.wmf]K

- интегральный индекс конкурентоспособности.

С учетом уровня конкуренции на рынке выбирается минимальное значение 
[image: image96.wmf]j
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Потенциальный объем сбыта разрабатываемого изделия определяется по формуле
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где   
[image: image98.wmf]i

d

- емкость (объем спроса) i-го целевого сегмента (см. табл. 4). 
Контрольные вопросы 

1. Что входит в понятие рынок, сегментация рынка? Укажите типы рынков.

2. Назовите условия функционирования рынка.

3. Укажите, что охватывает сегмент рынка?

4. Что влияет на динамику конкурентной борьбы на рынке?

Практическое занятие № 5

Методы формирования цен в маркетинге. Расчет тарифов
Цель занятия. Изучение методов ценовой политики в маркетинге. Расчет вариантов различными методами. Определение продажной цены для участников канала товародвижения.
Краткие теоретические сведения

Цены определяют структуру производства, оказывают решающее воздействие на движение материальных потоков. Оптимальной является та цена, которая оставляет у потребителя чувство удовлетворения. Разновидностью цен на продукцию общественного транспорта являются тарифы, которые характеризуют необходимые затраты на перевозку грузов и пассажиров. Они различаются по своей экономической сущности и принципам построения. 

Ситуация № 1

Планирование цены на машиностроительную продукцию в маркетинге

Для выполнения данного задания использовать исходные данные практического занятия № 4 (табл. 1 и 2).

1. Анализ спроса на изделие и оценка эластичности спроса
Осуществляется в следующей последовательности:
а) На основе анкетирования (опроса) устанавливается уровень потребительского спроса при различном уровне цен (табл. 1) и строится график его изменения (Цена = f (Спрос)). 

	Таблица 1

 Мощность мотоблока, л.с

	До 6
	7-8
	9-12
	Свыше 12

	Цена, тыс. руб.
	Спрос, тыс. шт.
	Цена, тыс. руб.
	Спрос, тыс. шт.
	Цена, тыс. руб.
	Спрос, тыс. шт.
	Цена, тыс. руб.
	Спрос, тыс. шт.

	9
	260
	12
	350
	20
	100
	25
	80

	10
	210
	14
	231
	21
	95
	27
	76

	11
	130
	16
	138
	23
	79
	29
	72

	12
	60
	20
	58
	25
	70
	33
	64


б)
Определяется коэффициент эластичности спроса по формуле
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где 
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 - уровень спроса по вариантам; 
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- уровень цены по вариантам.
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По данным графика определяется верхняя граница цены 
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, при которой спрос равен 0. Уровень издержек на производство изделия определяется по формуле:
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где 
[image: image107.wmf]М

 - расходы на основные материалы и комплектующие изделия, тыс. руб. (практическое задание №4, табл. 1); 
[image: image108.wmf]0
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- расходы на заработную плату основных производственных рабочих, тыс. руб. (практическое задание № 4, табл. 1); 
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 - доля цеховых расходов, % (
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 = 120 %); 
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 - доля общезаводских расходов, % (
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 = 70 %); 
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 - отчисления на социальные нужды, % (
[image: image114.wmf]сс
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= 26 %).
Сравнить нижнюю границу цены 
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 с рассчитанным уровнем издержек на производство изделия 
[image: image116.wmf]П
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 и сделать соответствующие выводы.

Ситуация № 2

Расчет вариантов различными методами

а) Определение цены по данным опроса.
Рассматриваются различные варианты цен (табл. 2) и определяется текущая прибыль с учетом объема спроса и доли рынка, на которую претендует фирма. При этом величина прибыли определяется по формуле:
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где 
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 - валовый объем продаж, 
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 (практ. занятие № 4, табл. 4).
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где 
[image: image122.wmf]B

 - доля фирмы на данном рынке (практические занятие №4, формула 9);           

      
[image: image123.wmf]d

- емкость (объем спроса) целевого сегмента, тыс. шт. (практ. занятие №4, табл. 4); НДС - величина налога на добавленную стоимость, тыс. руб. 

(НДС = 20 % от Д).
Таблица 2

Расчет текущей прибыли

	Цена, тыс. руб.
	Объем спроса, шт.
	Объем спроса 

с учетом доли рынка, шт.
	Валовый доход, тыс. руб.
	НДС, тыс. руб.
	Суммарные издержки, тыс. руб.
	Прибыль, тыс. руб.

	1…4
	
	
	
	
	
	


Сделать вывод, при каком значении 
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фирма получит максимальную текущую прибыль.
б) Определение цены на основе технико-экономических показателей и конкурентоспособности изделия при сравнении с конкурентами по формуле
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где  
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  - значение наиболее важного технического параметра анализируемого изделия и изделия-конкурента соответственно (при условии 
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 выбирают очередной по степени важности параметр); 
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 - цена базового изделия-конкурента (практические занятия № 4, табл.2); 
[image: image130.wmf]i
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 - значимость i-гo параметра (практические занятия № 4, табл.5).
в) Определение цены из условия возмещения издержек производства
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где   
[image: image132.wmf]Р

  - средняя норма прибыли на данном рынке (20 %); 
[image: image133.wmf]НДС
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 - ставка налога на добавленную стоимость (20 %).
г) определение окончательной цены 
[image: image134.wmf]Ц

, как среднего арифметического значения цен, рассчитанных тремя выше рассмотренными методами.
Ситуация № 3

Определение продажной цены для участников канала товародвижения

Продажная цена для последующих звеньев канала товародвижения может быть рассчитана на основе общепринятого процента наценки на продажную цену 
[image: image135.wmf]П
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 по следующей формуле:
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где    
[image: image137.wmf]S

 - себестоимость изделия для данного участника, руб.; 
[image: image138.wmf]НЦ
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 - наценка на продажную цену для данного участника, %.
Полученные в результате расчетов данные представить в табл. 3. В результате выполненных расчетов сделать вывод.
Таблица 3

	Участник 

товародвижения
	Показатель
	Сумма, руб.
	% от продажной цены

	Производитель
	Себестоимость
	
	

	
	Наценка
	
	23

	
	Продажная цена
	
	100

	Оптовая торговля
	Себестоимость
	
	

	
	Наценка в т.ч.:
	
	20

	
	- издержки
	
	17

	
	- прибыль
	
	3

	
	Продажная цена
	
	100

	Розничная торговля
	Себестоимость
	
	

	
	Наценка  в т.ч.:
	
	10

	
	- издержки
	
	6

	
	- прибыль
	
	4

	
	Продажная цена
	
	100


Контрольные вопросы 

1. Что входит в понятие ценообразование? Укажите цели ценообразования?

2. Какие задачи решают маркетологи в ценовой политике?

3. Укажите, какие существуют способы формирования цен в экономике?
4. Что входит в понятие «эластичный спрос», «неэластичный спрос»?
5. Назовите источники информации для анализа уровня цен.
6. В чем заключается закон спроса и закон предложения?
Практическое занятие № 6

Сбытовая политика маркетинга

Цель занятия. Изучение задач, содержание, организация и оценка эффективности мероприятий по стимулированию сбыта. 
Краткие теоретические сведения

Система стимулирования сбыта – это подсистема в системе формирования спроса. Она включает как стимулирование продавцов (оплата труда в виде процента от сделки), так и стимулирование покупателей (скидки, бонусы и т. п.). Задача стимулирования сбыта - побудить к повторным покупкам, а также в соответствии с этапами жизненного цикла товара и ценовой политикой предприятия распространить товар среди новых и новых групп покупателей. 

Ситуация № 1

Выберите метод конкурентной борьбы для следующих ситуаций:

1. На рынке представлены 5-тонные грузовики с разными по мощности дизельными двигателями.
2.  На рынке реализуются легковые автомобили одного и того же класса, мотоциклы, велосипеды.
3.  Продаются автомобили фирм «Toyota», «Volkswagen», «Opel».
4. На рынке выступает много фирм, каждой из них принадлежит небольшая его доля.
5. Покупателям предложены ноутбуки с увеличенной в 3 раза производительностью, цена на которую выше на 20 %.
6. Предложен товар с более длительным сроком службы при бесплатном обучении обслуживающего персонала.
7. На рынке реализуется товар большей надежности с меньшей ценой потребления (расходы на эксплуатацию, сервис и т. д.).
Укажите ситуацию, где к рекламируемому показателю следует отнестись осторожно. Поясните.
Ситуация № 2

Предлагается ситуация для обсуждения.

Проводилось анкетирование жителей г. Казани, о достоинствах и недостатках приобретаемых автомобилей. Ответы на эти вопросы были получены двумя способами: разместив анкету на сайте (количество респондентов – 5) и проведя интервью (количество респондентов – 85). 

По возрасту участников опроса можно распределить на три группы: 

- свыше 43 лет – 54 % , 

- 25 – 43 лет – 43 %, 

- 18 - 25 лет – 3 %.

80 % автовладельцев – участников опроса - мужчины , 20 % – женщины. 

Средний доход на одного члена семьи: 

- до 5000 рублей – 45 %, 

- свыше 5000 рублей – 55 %.

Род занятий респондентов: 

- самостоятельным бизнесом заняты – 40 %, 

- работают по найму – 45 %, 

- другое – 15 % (пенсионеры, студенты и т.п.).

В анкетировании приняли участие владельцы следующих автомобилей: 

- 60 % обладают автомобилями российской марки, 

- 35 % импортными, 

- 5 % к российским и зарубежным.

Рынок легковых автомобилей представлен огромным количеством фирм-производителей. Поэтому выбор перед владельцами большой: BMW, MERSEDES-BENS, VOLVO, TOYOTA, OPEL и многие другие. 

Качеством своего автомобиля удовлетворены лишь 17 % респондентов. 

Недостатки в легковом автомобиле в первый же год обнаружили 30 % респондентов, через 1 – 3 года появились недостатки у 25 %, тем не менее, 45 % ответили на вопрос отрицательно. 

40 % респондентов на вопрос о недостатках своего автомобиля, ответили - что они отсутствуют. Оставшиеся указали на самые распространенные недостатки в автомобилях, к которым относятся: 

- Низкие технические характеристики 15 %, 

- Заводской брак 18 %, 

- Плохое техническое обслуживание 20 %, 

- Другие недостатки 25 %.

Вышеуказанные недостатки привели к тому, что 71 % автовладельцев регулярно обращаются в сервисные и ремонтные службы и только 2 % ответивших обращались в службу ремонта - 5 и более лет назад. 

Поездив на том или ином автомобиле, 64 % респондентов начали задумываться над тем, как бы его заменить. 

Потребительские предпочтения казанцев, желающих сменить свой автомобиль, на новый, распределились следующим образом: 

- 30 % респондентов отдают предпочтение ВАЗ, 

- 20 % – Mercedes Benz, 

- 13 % – УАЗ,                 - 7 % – Ford,                     - 30 % – другие.

На автомобильном рынке г. Казани нет достаточно широкого ассортимента автомобилей, так считают 77% опрошенных. За покупкой автомобиля: 

- 37,5 % респондентов отправляются в автосалоны, 

- 28 % - на «автобарахолку», 

- 11 % предпочитают поиск по газетным объявлениям, 

- 23,5 % предпочитают найти продавца через знакомых.

В каждом случае выбор происходит довольно тщательно. В первую очередь, обращают внимание на цену 100 %. Далее на такие характеристики, как: -цвет - 68 %, престижность автомобиля – 54 %, расход бензина – 50 %, безопасность – 18 %.

Не любят автовладельцы легковые автомобили черного цвета, этому цвету не было отдано ни одного голоса. Белый и красный, привлек внимание 8 % и 6 % респондентов. Цвет автомобиля не повлиял на его приобретение у 38 % респондентов соответственно. Наиболее предпочитаемая обивка салона: кожей – 70 %; велюром – 9 %; не имеет значение – 11 %; другое – 10 %.

Задание: 

1. Оцените графически потребительские предпочтения жителей г. Казань.

2. Опишите круг проблем, возникающих при покупке и эксплуатации автомобилей.

3. Подведите итоги и обоснуйте свой ответ.

Ситуация № 3

Предлагается на обсуждение следующая ситуация. Puma A.G. (Пума) - обувная компания Германии. Компания основана в 1924 году. Выпускает спортивную, прогулочную и другую обувь (70 % общих продаж), спортивную одежду, инвентарь. Имеет дочерние фирмы в США (около 20 % общих продаж), Франции, Швейцарии, Испании, Сянгане. Свыше 1/3 продукции, производимой в Германии, компания экспортирует.

Штат компании в Лейпциге (Puma-1 Ltd.) состоит примерно из 100 наемных работников и трех директоров. Помещение старое, в котором расположена фирма, арендуется со дня основания. Рабочая сила гибкая, а среди директоров лишь управляющий директор (гер) Кричман занимает активную позицию в бизнесе. Текущий ассортимент состоит из спортивной одежды и обуви, который насчитывает 25 разновидности по стилю. Производительность компании 500-600 изделий в неделю. Можно было бы использовать дополнительные помещения, машинистов и станки, чтобы повысить производительность до 1000 изделий в неделю.

Емкость рынка этих товаров в Германии оценивалась в 90-е годы в 1,5 млн. марок. Однако с 1995 г. рынок заметно сократился под влиянием инфляции, малые предприятия вообще прекратили торговлю.

Производственная перепись показала, что 25 % выпуска продукции приходится на шесть фирм с числом работающих 1200 чел. 20 % всего промышленного производства приходится на 1000 небольших компаний (до 100 работающих). Многочисленные портные занимают соответственно 15 и 20 % рынка, а фирменные магазины, как правило, 12 и 13 % соответственно. На независимые магазины спортивной одежды приходится 23 % продаж одежды и 30 % - спортивную и прогулочную обувь. 

Сбыт компании традиционно осуществлялся через агентов, которые год от года менялись. Однако в 1990-1995 гг. производство фирмы перешло в значительной мере под опеку дочерней компании Phloston Company, которая имеет розничную сеть магазинов во многих странах Европы. В 1994-1995 гг. на эту фирму приходилось 90 % оптовых продаж. К этому времени у фирмы Puma-1 Ltd. оставалось лишь одно агентское соглашение. Но в 1996 году вследствие неблагоприятной ситуации на рынке фирма Nike значительно сократила количество контрактов (до 20 % по сравнению с прошлым годом). 

Руководство фирмы Puma-1 Ltd. вынуждено было принять решение о переходе на два рабочих дня в неделю. Деловые отношения с Nike осложнились, и хотя несколько возросло число контрактов с ней, фирма Puma-1 Ltd. имела всего 15 % чистого дохода. Гер Кричман подозревает, что Nike использует Puma-1 Ltd. как заменяющего поставщика дешевой одежды из Кореи и Тайваня. К тому же в торговле ходят слухи, что некоторые покупатели возвращают спортивные изделия этих изготовителей с жалобами на низкое качество пошива и окраски.

В 1994 г. между Puma-1 Ltd. и Nike было подписано соглашение о продаже одежды через сеть ее магазинов в Бельгии, ФРГ и Франции. Вначале заказы возросли до значительного уровня, но постепенно они сокращались и неожиданно прекратились без всяких объяснений. С 1995г. Puma-1 Ltd. торгует таким количеством товара, которое ведет к ее разорению. Задолженность фирмы банку достигла 50000 марок, размеры кредитов со стороны поставщиков уменьшаются. В 1996 г. фирма Puma-1 предприняла попытку экспорта продукции через европейского агента в Швецию, Норвегию, но потерпела неудачу. Служащие банка попросили о встрече с гер Кричманом для обсуждения ситуации с задолженностью и дальнейших перспектив развития компании, а также пересмотра аренды недвижимости на новый срок. Гер Кричман в отчаянии позвонил в консалтинговую маркетинговую службу и попросил совета.

Задание: 

Поставьте себя на место консультанта по маркетингу и подготовьте доклад для гер Кричмана, в котором:

1. Приведите анализ факторов внешней среды, влияющих на бизнес фирмы Puma-1 Ltd.

2. Выявите и обоснуйте основные маркетинговые цели как стратегического (на 5 лет), так и тактического характера.

3. Порекомендуйте возможные пути по увеличению объемов продаж в ближайшее время в рамках существующего производства компании и финансовых ограничений.

4. Дайте оценку этих предложений с позиции гер Кричмана.

Ситуация № 4

Организация системы сбыта

Предлагается следующая ситуация для обсуждения:

Обувная компания Германии Salamander (Саламандер) является первой в Западной Европе по выпуску обуви. Производит также средства ухода за ней, кожаные изделия, химикаты, изделия из фарфора; занимается страховыми и финансовыми операциями, торговлей. Основана в 1916 году. Имеет 11 заводов, из них 8 в Германии, дочерние фирмы в Швейцарии, Австрии и Франции, около 100 магазинов вне Германии.  

Компания приняла решение о выявлении возможности выхода на индийский рынок. По результатам кабинетных исследований выяснилось, что в Индии розничная торговля обувью находится в основном в руках независимых торговцев, которым принадлежит около 60 % розничной торговли в городах и 90 % в сельской местности. Около 40 % городской торговли обувью осуществляется через магазины различных компаний.

Объем продаж в сельской местности значительно ниже из-за бедности населения. Конкуренция на индийском рынке обуви наблюдается в основном между национальными фирмами, причем они поставляют обувь достаточно высокого качества лишь в городские регионы. 

Роль иностранных фирм на этом рынке пока не столь уж заметна и в целом по качеству обувь немецкой компании значительно выше, чем продукция большинства других фирм. Изучая возможности транспортировки, служба маркетинга компании пришла к заключению, что перевозки морем из-за высокой стоимости фрахта значительно повысят продажную цену обуви, поэтому предпочтительнее доставка воздушным транспортом из Германии до Бомбея. 

Из-за ограниченности объема оборотного капитала у индийских оптовиков придется оплачивать транспортировку и производить инвентаризацию товара до поступления его на склад оптовика. После размещения на складе индийский оптовый торговец сможет отгружать товар другим независимым оптовикам или розничным торговцам по мере поступления заказов. 

Сети сбыта бомбейских оптовиков покрывают большую часть индийского рынка. Продажи производятся как другим оптовикам, так и розничным торговцам пятнадцати крупнейших городов Индии. Обычный магазин в городском регионе представляет собой место повышенного интереса, поскольку у подавляющего большинства покупателей нет возможности добраться до других магазинов вне места их проживания.

Самообслуживание в магазинах используется редко. В мелких магазинах обычно один служащий ожидает покупателя, другой выписывает счет, а третий упаковывает товар. Причем последнее не всегда имеет место. Компания, получив лицензию на экспорт в Индию, провела переговоры с одним из бомбейских оптовиков. Однако до принятия окончательного решения президент компании считает, что необходимо более детально изучить все спорные моменты сбыта, которые могут оказаться важными для компании.

Задание: 

1. Укажите, какие типы каналов сбыта были выбраны специалистами немецкой компании и является ли, по Вашему мнению, этот выбор наилучшим?

2. Какие характеристики сбытовой сети необходимо использовать при оценке возможных деловых отношений немецкой компании с бомбейскими оптовиками?

3. Назовите, какие вопросы, по Вашему мнению, могут оказаться наиболее сложными при управлении каналами сбыта? Как ими следует управлять?

Контрольные вопросы 

1. Что входит в понятие производственная мощность?
2. Что включает понятие сбыт в маркетинге? Назовите основные методы. 
3. Что входит в понятие брокер, дилер, консигнатор и комиссионер? 
4. Какие основные средства воздействия включает комплекс маркетинговых коммуникаций?
Практическое занятие № 7

Рекламная политика маркетинга

Цель занятия. Изучение основных методов продвижения товаров на рынок. Реклама и её виды.
Краткие теоретические сведения

Канал связи "производитель - потребитель" обеспечивает реклама. Можно выделить несколько видов рекламы в зависимости от того, какой признак положен в основу классификации рекламы: информативная, увещевательная,  напоминающая.

В зависимости от используемых в рекламе средств распространения информации различают: рекламные обращения в прессе; теле-, радио- и кинорекламу; рекламно-коммерческую литературу (каталоги, справочники, буклеты); наружные экспозиции (щиты, плакаты, вывески); рекламу на транспортных средствах и транспортных сооружениях; прямую почтовую рекламу. Планируя рекламную кампанию, необходимо принять три типа решений: о разработке рекламного бюджета; о содержании и форме рекламного обращения; о выборе и использовании средств распространении информации.

1. Выбор темы, девиза, стиля и тона рекламной кампании

Тема рекламы должны соответствовать целям рекламной кампании, товару (услуге, фирме), который рекламируется.

Как же правильно выбрать рекламную тему?

1. Первый этап разработки темы основан на строгом следовании закону, который мы назовем первым законом влюбленности в товар.

Закон № 1. В силу привычности для производителя своего товара или услуги можно упустить из виду их свойства, которые способны привлечь потребителей и стать основой рекламной кампании.

Следуя этому закону, необходимо составить перечень всего того, что производитель товара может предложить.

2. После составления списка необходимо изучить выгоды или мотивы, которые могут побудить потребителя купить товар, то есть произвести мотивационный анализ. В ходе анализа производитель, встав на точку зрения потребителя, должен ответить на вопросы:

1. Почему на месте потенциального потребителя я бы воспользовался этим товаром, услугой?

2. Что в данном товаре я мог бы найти для себя?

3. Почему мне следует отказаться от ныне используемого метода, товара, поставщика в пользу этого товара?

4. Что убедило меня совершить покупку - цена, качество, надежность, удобство, дизайн?

5. Что мне препятствует в совершении покупки?

Проделав три перечисленные процедуры можно непосредственно приступать к формированию рекламно-коммерческой темы. Здесь необходимо четко следовать закону, который мы назовем вторым законом влюбленности в товар.

Закон № 2. Если производитель постоянно живет своим товаром и восторгается каждым его свойством, то средний потенциальный потребитель сам по себе вряд ли будет испытывать хоть малейшее воодушевление и не будет запоминать перечень достоинств данного товара.
Значит, необходимо делать так, чтобы потребитель запомнил хотя бы название товара и связал его с наиболее важным качеством (достоинством) товара и с основными мотивом для покупки. Этими обстоятельствами и определяется тема рекламной кампании. 

Изобретая рекламный девиз, надо стремиться, чтобы он четко удовлетворял следующим требованиям:

Требование 1. Четкое соответствие общей рекламной теме.

Требование 2. Простота.

Требование 3. Формулировка лозунга для лучшего запоминания.

Например, слоган фирмы, поставляющей информационные табло типа «Бегущая строка»: «Бегущая строка - ваша правая рука!» или слоган компании, производящей пиво: "Когда у вас нет "Шлица" – у вас нет пива".

Требование 4. Упоминание в слогане названия фирмы. В стилевом отношении любое обращение может быть исполнено в разных вариантах.

1. Зарисовка с натуры. Представление одного или нескольких персонажей, использующих товар в привычной обстановке. 

2. Акцентирование образа жизни. Делается упор на то, как товар вписывается в определенный образ жизни.

3. Создание фантазийной обстановки. Вокруг товара или его использования создается некий ореол фантазии. Создание настроения или образа. Вокруг товара создается пробуждаемое им настроение или образ, скажем красоты, любви или безмятежности. Не делают никаких утверждений в пользу товара, кроме косвенно внушаемых. 

4. Мюзикл. Показ одного или нескольких лиц или рисованных персонажей, поющих песню о товаре. По этому принципу построены многие объявления на напитки типа кола.

5. Использование символического персонажа. Создание персонажа, олицетворяющего собой товар.

6. Акцент на техническом и профессиональном опыте. Демонстрация технического и профессионального опыта фирмы в производстве конкретного товара. 

7. Использование данных научного характера. Приводятся научные данные о предпочтительности или большей эффективности товара по сравнению с одной или несколькими другими марками.

8. Использование свидетельств в пользу товара. Реклама представляет заслуживающий полного доверия или вызывающий симпатию источник информации, который одобрительно отзывается о товаре. Это может быть и какая-то знаменитость, и простые люди, заявляющие, как им нравится товар.

Правило стабильности № 1: В течение рекламной кампании нельзя менять основную рекламно-коммерческую тему и соответствующие ей девиз (слоган) и образ. Если время от времени менять тему, девиз и образ, то можно сбить с толку потребителей: они могут запомнить название фирмы, но не смогут запомнить ее основное преимущество. Правило № 2. Чем большее число раз повторяется реклама, тем больше вероятность, что ее запомнят, и она достигнет цели.

2. Правила рекламы

Определив цели и задачи рекламы, выбрав тему, лозунг и образ рекламной кампании, найдя все возможные «приманки» и пути завоевания доверия, можно переходить непосредственно к написанию самого текста рекламы. Здесь следует точно следовать правилам рекламы, изложенных в книге Г. Картера «Эффективная реклама».

1. Высказывайтесь просто. 

2. Высказывайтесь интересно и прямо.

3. Высказывайтесь утвердительно. Заявления отрицательного характера, как правило, лучше всего переделать в утвердительные высказывания побудительного типа. Например, фраза «Не упустите этого льготного предложения!» звучит слабее фразы «Льготное предложение, Сделайте заказ сегодня же!».

4. Руководствуйтесь здравым смыслом.

5. Будьте кратки, правдивы и благопристойны

6. Будьте не похожим на других и оригинальным.

7. Повторяйте наиболее важные коммерческие аргументы.

8. Стремитесь привлечь и удержать внимание.

9. Говорите читателю, что он должен сделать.

10. Опробуйте текст и композицию объявления.

11. Избегайте прямых сравнений с конкурентами, называя их по имени.

12. Обращайте рекламу не в пустоту, а к личности.

Ситуация № 1

Подготовка информации для проведения рекламной кампании

Фирма-изготовитель автомобилей обратилась в рекламное агентство с заказом на проведение рекламной компании на зарубежном рынке (Саудовская Аравия, Канада, Новая Зеландия, Австралия). С целью получить информацию, необходимую для организации эффективной рекламной кампании, рекламное агентство проводит опрос фирмы с помощью опросного листа.

Опросный лист

1. Официальные реквизиты:

- полное наименование и адрес фирмы, производящей товар

- контактные средства связи.

2. Основные цели предстоящей рекламной кампании:

- коммерческая реклама для прямого увеличения объема продаж рекламируемого товара;

- компания "паблик рилейшнз" для поднятия престижа продукции и фирмы производителя.

3. Полное наименование рекламируемой продукции.

4. Область применения продукции:

- оптимальное применение продукции;

- уникальное применение;

- потенциальное применение.

5. Основные функциональные свойства рекламируемой продукции.

6. Основные технико-экономические свойства рекламируемой продукции:

- физический принцип действия;

- производительность, мощность, скорость и др.;

- масса, габариты, форма;

- энергоемкость, экономичность в эксплуатации, срок окупаемости;

- надежность, срок службы; экологические особенности технологии;

- безопасность производства и эксплуатации.

7. Уникальные свойства рекламируемой продукции.

8. Аналоги рекламируемой продукции.

9. Преимущества рекламируемой продукции перед отечественными или зарубежными аналогами.

10. Недостатки рекламируемой продукции в сравнении с отечественными и зарубежными аналогами.

11. Экономический или иной положительный эффект, получаемый потребителем от эксплуатации, рекламируемой продукции.

12. Стоимость продукции (оптовая, розничная), виды скидок и льгот.

13. Патентная защищенность рекламируемой продукции:

- авторские свидетельства на изобретения; патентование за рубежом:

- свидетельства на промышленный образец.

14. Возможность открытого опубликования полученной информации в рекламных обращениях.

15.Иллюстрационные материалы по рекламируемой продукции.

16. Результаты маркетинговых исследований фирмы-производителя.

17. Перечень "престижных" потребителей. Их отзыв о рекламируемой продукции. 

18. Реальный и максимальный объемы продаж продукции.

19. Перечень потенциальных потребителей.

20.Имеющиеся элементы фирменного стиля фирмы-производителя.

21. Если элементы фирменного стиля отсутствуют, то нуждается ли фирма-заказчик в их разработке.

22. Экспорт рекламируемой продукции (реальный объем и направление, потенциальный объем и направление).

23. Экспортное наименование рекламируемой продукции.

24. Перечень уже имеющихся рекламных материалов и проведенных рекламных мероприятий.

25. Участие фирмы-производителя в благотворительной деятельности.

26 Предлагаемый рекламный бюджет.

27. Желательная степень непосредственного участия фирмы-производителя в предполагаемой рекламной кампании.

28. Желательные сроки проведения рекламной кампании.

Задание:

Группа студентов разбивается на четыре команды. Каждая команда разрабатывает информацию для рекламного агентства. Затем каждая из четырех команд представляет свою информацию другим командам, которым предстоит выполнить, роль рекламного агентства и наоборот.

Каждая команда должна:

1. Выбрать товар и рынок (из предложенных выше).

2. Выбрать из опросного листа те позиции, которые по ее мнению соответствуют выбранной задаче, и представить информацию агентству.

3. Используя предложенную информацию, выбрать средство распространения рекламы, вид рекламы и разработать ее содержание.

4. Дать оценку работы агентства, которую ему представил рекламодатель.

Ситуация № 2

Выбор видов и способов распространения рекламы

Студентами предлагается разобрать следующие конкретные ситуации:

В результате введенного в середине 90-х годов правительством Ирландии налогообложения, приносившего не менее 50 % прибыли с цены каждого проданного автомобиля, произошел резкий спад продаж машин на ирландском рынке. К этому времени рынок страны был насыщен различными моделями и модификациями автомобилей, приспособленными к его требованиям. Проводимая до 1997 года рекламная компания по продвижению автомобилей "Лада" не создала благоприятного мнения о них как о конкурентоспособном, дешевом и удобном способе передвижения.

Таким образом, сложились неблагоприятные условия для выхода на рынок Ирландии нового советского автомобиля.

I. Проведенные мероприятия.

 Права продажи автомобилей "Лада" в Ирландии переданы фирме SATRA (Soviet American Trade Association).

2. В стране создана новая дистрибьютерская сеть.

3. Для разработки и проведения новой рекламной компании выбрана рекламная фирма Hill and Knowlton Dublin.

II. Новые направления рекламной компании. Фирма Hill and Knowlton Dublin увидела в высоком налогообложении не препятствие, а союзника, поскольку налог должен стимулировать повышенный спрос на автомобили с низкой стоимостью, каковыми и являются автомобили "Лада". В этой же ситуации цена более, чем когда, либо стала решающим фактором для многих ирландских семей.

III. Концепция работы на рынке. Главное внимание уделить рекламе преимуществ автомобилей "Лада" (прочность, надежность, низкая цена) и изменению негативного отношения к ним со стороны местного рынка.

IY. Главная цель рекламной кампании. Создание атмосферы доверия к автомобилям из России, соответствующим требованиям ирландского рынка. Создание образа "Лады" как надежной и прочной машины, как идеальной покупки для городских и сельских жителей.

V. Основные мнения об автомобилях "Лада" как о самых экономичных во всех отношениях машинах, имеющихся на ирландском рынке:
- максимальное распространение информации, подтверждающей прочность, надежность автомобилей и разумное применение денег в случае приобретения автомобиля именно этой марки;

- обеспечение наличия на рынке полной информации о всех представителях семейства "Лада";

- выделение успеха "Лады" в Великобритании и в других странах, например в Дании, где налоговая система обложения сходна с ирландской;

-акцентирование внимания на качественном послепродажном обслуживании автомобилей;

- максимальное использование средств массовой информации.

VI. Целевые группы рекламного воздействия.

1. Сельские и городские покупатели с невысоким уровнем дохода.

2. Сельские автолюбители, нуждающиеся в прочной и надежной машине.

3. Автовладельцы, намеревающиеся приобрести для своей семьи второй автомобиль.

4. Покупатели, рассчитывающие на приобретение только подержанного автомобиля.

VII. Средства формирования спроса и стимулирования сбыта, используемые фирмой Hill and Knowlton Dublin.

1. Средства массовой информации: общенациональные органы печати, провинциальная (местная) пресса, специализированные (профессиональные) органы печати для автолюбителей; разделы для автолюбителей в органах печати общего направления; деловая пресса; радиопередачи для деловых людей и автолюбителей; телевидение.

2. Мероприятия, содействующие продажам:

- деловые ланчи для представителей органов печати общего и специального (автомобильного) характера;

- контроль за состоянием автомобилей, находящихся в пользовании отдельных журналистов с тем, чтобы предложить им автомобиль:

- организация для ведущих журналистов поездок в Великобританию на головную фирму LADA KARS,занимающуюся переоборудованием "Лад" в соответствии с требованиями ирландского рынка:

- участие в спонсорской деятельности при организации различных престижных мероприятий местного и общенационального масштабов;

- организация знакомства руководства фирмы, занимающейся продажей автомобилей с известными политическими деятелями страны;

- организация специальных интервью для ведущих органов печати.

VIII. Результаты проведенной кампании.

К концу 1987 г. было продано 1200 автомобилей (предполагалось продать 350 автомобилей).

Задание:

1.Проанализируйте основные направления рекламной компании фирмы Hill and Knowlton Dublin. Какое из них, Вы считаете наиболее эффективным?

2. Как позиционировались автомобили "Лада" на рынке Ирландии?

3. Опишите целевые сегменты рынка фирмы SATRA".

Ситуация № 3

Разработать и представить товарную марку базовой модели:

- аккумуляторной батареи, 

- фары (головного света: с галогеновыми лампами, с лампами накаливания, светодиодными, с ксеноновые лампы),

- моторного масла,

- лакокрасочный материал для окраски кузовов легковых автомобилей;

- дизельные двигатели.

Задача: 

Описать особенности проведения рекламной политики на рынке на одном из этапов жизненного цикла изделия. Реклама должна быть представлена в виде наглядного изображения и текста, при составлении последнего необходимо использовать рекламный слоган, разработанные студентами самостоятельно.
Ситуация № 4

Японская электронная компания «SONY» выпускает телевизоры. Для выхода на российский рынок необходим посредник. 

Подготовьте тест для отбора кандидатов на эту должность. Проведите тестирование по группам и определите возможность их работы в качестве посредника.

Ситуация № 5

Вы готовите престижную рекламу для продажи автомобилей «Nissan Skyline» в США, где рынок прочно завоеван «General Motors». Каким образом будет подобрана служба «паблик рилейшнз»? Ваши действия?
Ситуация № 6

Ведется строительство гидроэлектростанции, где будет использоваться турбина-насос, позволяющая перекачивать воду со скоростью 2000 т/с. Для этого необходима новая технология: новый способ сварки очень толстых листов и надежный подшипник, способный выдержать нагрузку более 2000 т. Составьте текст рекламы, главная задача которой – набор специалистов высокой квалификации. Учтите следующие условия.
1.   У Вас двое детей и новая работа не должна отвлечь Вас от семьи.
2.   Новая технология перспективна.
3.   Предприятие расположено в 50 км от населенного пункта.
Контрольные вопросы 

1. Назовите возможные варианты продления жизни товару.

2. Какие основные средства воздействия включает комплекс маркетинговых коммуникаций?

3. Что представляет собой позиционирование на рынке?

4.   Что представляет собой реклама на транспорте?

5. Какой вид рекламы необходимо выбрать для того, чтобы покупатель повторно купил ранее приобретенный товар?

Практическое занятие № 8

Инновационная политика маркетинга

Цель занятия. Изучить основные аспекты и ресурсы инновационной политики маркетинга.  

Краткие теоретические сведения

Инновации – это нововведения в области техники, технологии, организации труда и управления, основанные на использовании достижения науки и передового опыта, а также использование этих новшеств в самых разных областях и сферах деятельности (например, в экономике). 

Инновация товара – это процесс непрерывного совершенствования продукта, связанного с созданием оригинальных, улучшенных или модифицированных продуктов. Имеет главное значение среди мероприятий по обеспечению продолжительности жизненного цикла товара и рентабельности предприятия. Включает способы дифференцирования и диверсификации продукта. А также вывод новых продуктов или новой группы продуктов на рынок. Инновационная политика маркетинга включает следующие составные элементы:

· оценку результатов анализа мирового опыта по созданию новых конкурентоспособных товаров;

· анализ технических решений по новым изделиям; 

· анализ этапов создания новых изделий с использованием методов маркетинга.

В создании новых изделий важны следующие ресурсы: финансовые, управленческие знания, умения и опыт; ресурсы и опыт в области рекламы; кадры и опыт в маркетинговых исследованиях, в области сбыта, НИОКР и производства.

Инновационная политика предполагает успешное функционирование системы «маркетинг - научно-техническая политика». Роль маркетинга в этой системе состоит в ее информационном обеспечении, в участии и в определении главных целей предприятия с точки зрения рынка и конкуренции. Информационное обеспечение систем маркетинга – это комплекс средств и методов оформления маркетинговой документации, организации хранения данных, кодирования и поиска информации о состоянии и поведении систем маркетинга (организационное, правовое, экономическое, техническое, программное, математическое и др. обеспечение). Источник маркетинговой информации, на основе которой менеджмент предприятия принимает различные управляющие решения. Еще одной задачей маркетинга является выдвижение идей новых товаров, создание технологической и производственной структур в соответствии с развитием спроса и предложения. 

Ситуация № 1

Предлагается проанализировать следующую ситуацию:

Компания Kodak Norqe, представитель американской ТНК в Норвегии, предлагает товары и услуги под маркой Kodak: различные виды фотопленки, фотооборудование, услуги по проявлению пленки и печатанию фотографий.

На рынке фотопродукции фирма занимает долю 50 %, хотя в 60-х годах она владела 90 % рынка. Главные конкуренты, потеснившие компанию, - шведские фирмы, на долю которых приходится 30 % рынка услуг, предоставляемых фотоателье. Однако наиболее сильный конкурент сегодня - это компания Fuji, на долю которой приходится около трети рынка фотопродукции. Руководство Kodak считает, что причиной потери прежних позиций на рынке была недостаточно быстрая реакция на изменившиеся потребности покупателей. Как Fuji, так и Kodak уступают рыночные позиции компании Aqfa в сфере фототоваров для профессионалов.

Что касается ценовой конкуренции, здесь выигрывают местные небольшие фирмы, которые, пользуясь тем, что цены на норвежском рынке на 15-20 % выше, чем в других европейских странах, предоставляют покупателям различные виды скидок.

По данным маркетинговых исследований, средний покупатель фотопродукции - это фотолюбитель, покупающий этот товар в небольших магазинчиках при заправочных станциях, в гостиничных магазинах и во время посещения различных центров развлечений. Покупки делаются импульсивно, для удовлетворения только что возникшего желания. Руководящий состав Kodak считает, что покупателя не особо интересует марка покупаемого изделия. Покупается та фотопродукция, которую можно легче и быстрее всего купить. Поэтому Kodak стремится получить как можно больше места для выкладки в магазинах.

Маркетологи подразделяют покупателей фототоваров на розничных и оптовых, а также дистрибьютеров. Наблюдение за тем, что приобретает отдельный покупатель, дает возможность выделить фотолюбителей, фотографов-полупрофессионалов и профессионалов. Кроме того, необходимо большое внимание уделять удовлетворению спроса дистрибьютеров, прямому снабжению дилеров, занятых реализацией специализированной фотопродукции, а также снабжению дистрибьютеров через посредников. В этом отношении позиции компании Kodak сильнее, чем у Fuji, которая сбывает свой товар только через дилеров, реализующих специализированную фотопродукцию.

Маркетологи и менеджеры Кodak для сбора информации о рынке используют как внутренние, так и внешние источники. Основной акцент в анализе внешней информации делается на выявление владельцев фотооборудования, образ жизни и способ досуга потенциальных потребителей, а не на то, какие требования предъявляются индивидуальными покупателями к продукции.

Все компании, работающие на рынке фототоваров, убеждены, что кроме традиционных рыночных исследований, необходимо найти новый способ более полного выявления потребностей покупателей и их отношения к торговле данным товаром. 

Важно знать, каким образом, покупатель выбирает фотопродукцию и какие факторы, влияют на его выбор, какова роль фотографии в жизни покупателя, что означает покупка для потребителя и каковы его требования к обслуживанию. Менеджеры считают, что для эффективного планирования маркетинговых исследований следует выявить приоритетные направления, выявить соответствующие методы сбора информации, наметить пути практического использования результатов анализа.

Задание

1. Какие объекты, методы и план маркетинговых исследований вы можете предложить компании?

2. Какие критерии сегментации и способ выбора целевого сегмента целесообразно использовать компании для повышения конкурентоспособности товара?

3. Какие каналы сбыта являются основными на данном рынке, и каким образом компания может оказывать на них влияние?

4. Каковы конкурентные преимущества Kodak и как их можно применить для позиционирования ее положения?
Контрольные вопросы 

1. На что направлена инновационная деятельность предприятия?

2. Назовите главную предпосылку инновационной стратегии на предприятии? Какие меры необходимо проводить?

3. Каковы же основополагающие принципы новаторской деятельности?
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