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ВВЕДЕНИЕ
Разве просто быть руководителем малого предприятия? Приходится работать допоздна, часто без выходных и праздников и к тому же нести всю ответственность за успех компании на себе. Но вы, безусловно, оптимист и, несмотря на трудности, конечно же, пытаетесь достичь новых высот. Если у вас в руках это пособие, значит, вы знаете, что эффективный маркетинг помогает добиваться успеха и повышать прибыльность бизнеса. 
Уважаемые коллеги! Данное пособие создано специально для руководителей малого бизнеса. В ходе его разработки мы постарались учесть все особенности организации таких предприятий, как Ваше. Например, мы знаем, что малые организации не имеют возможности вкладывать значительные средства в развитие отделов маркетинга и маркетинговых технологий. Также некоторые руководители считают маркетинг не столь важным инструментом своего предприятия. А еще в малом бизнесе существуют, ряд так называемых «ошибочных мнений о маркетинге»:
1. Маркетинг требует больших материальных вложений

Да. Но только в масштабах крупной организации, где часто нужно проводить обширные маркетинговые исследования, прибегать к помощи специализированных компаний. Конечно, такого рода деятельность требует больших затрат. В масштабах же малого предприятия существует масса способов провести маркетинговые акции и исследования, потратив при этом минимум финансовых средств. В том числе и своими силами.

2. Маркетинг сводится только к изучению ситуации в отрасли, а малому бизнесу это не нужно

Маркетинг – это, в первую очередь, способ ведения бизнеса, а не только исследование, мониторинг, анализ и реклама. Маркетинг проявляется во всем: от того, что и по какой цене производить, кому продавать, где и когда размещать рекламу, до того, как привлечь и удержать клиента. Маркетинг помогает делать бизнес успешным.

3. Маркетинг направлен только на увеличение объемов продаж

Показателем успешности любого предприятия является не количество проданного товара, а число клиентов, вернувшихся за этим товаром. Чтобы добиться такого результата, нужно уметь не просто продать свой продукт, а расположить к себе потребителей. Таким образом, маркетинг – это своего рода культура оказания услуг. В малом бизнесе развить эту культуру наиболее просто именно благодаря небольшим масштабам предприятия.

4. Маркетинг на малом предприятии ни к чему, здесь нужно полагаться на интуицию

Интуиция в бизнесе необходима, но нельзя рассчитывать только на нее. Необходимо регулярно анализировать ситуацию внутри своей фирмы и за её переделами. Практика показывает, что успешно существуют и развиваются те предприятия, которые были ориентированы на маркетинговый подход в ведении бизнеса.

5. Маркетинг – это сложно. Нужны специальные знания.

Необязательно изучать маркетинг «от корки до корки». Чтобы добиться результатов, достаточно знать его азы. Без базовых маркетинговых знаний построить эффективную маркетинговую стратегию очень сложно. В данном пособии как раз изложены основные практические инструменты и методы маркетинга. Применяя полученные знания на практике, вы без особого труда сделаете свой бизнес более успешным и прибыльным.

*    *    *
Это пособие было разработано Российской Ассоциацией Маркетинга специально для предприятий малого бизнеса. Надеемся, что оно поможет вам в ваших бизнес-начинаниях. Удачи!

АНАЛИЗ И Сегментирование рынка

«Если фирма не сумеет разбить рынок на сегменты,

рынок разобьет на сегменты фирму»
Питер Дойль

Сегментация рынка – это разделение рынка на группы товаров (услуг) или покупателей в соответствии с их потребностями и запросам. Сегментация позволяет найти именно тех покупателей, на которых нужно ориентировать маркетинговую деятельность всего предприятия. Ошибочный выбор сегмента рынка – одна из главных причин краха не одной фирмы. Как невозможно найти двух совершенно одинаковых людей, Так нереально найти двух совершенно одинаковых покупателей. Рынок состоит из огромного количества потребителей, непохожих друг на друга не только по демографическим, но и по социально-экономическим, поведенческим и другим признакам. Сегментация рынка позволяет выявить однородную группу потребителей, которые примерно одинаково реагируют на предложенный вами товар или услугу. Как же все-таки определить основные сегменты рынка?

Шаг.1 Сбор и анализ информации, определение сегментов

Существует огромное количество способов формирования сегментов рынка. Можно разделить покупателей по возрасту, полу, по тому, где они живут и сколько получают... Главная задача – найти целевой сегмент, то есть наиболее выгодный для фирмы. Для малого предприятия важно провести сегментацию на следующих уровнях:

1) Товарная сегментация, то есть сегментация по продукту. Например, вы решили открыть парикмахерскую. Для начала нужно собрать информацию обо всех подобных заведениях вашего района/города, а именно: размер, расположение (во дворах, на виду, можно ли подъехать на машине и т.п.), какой набор услуг предоставляют, цены и т.д. С помощью полученной информации разбиваем фирмы по группам. Какие же группы могут получиться? Во-первых, по размеру компании: маленькие, средние, большие. Во-вторых, по ценам: элитные салоны, средние по ценовым характеристикам, экономкласса. В-третьих, по набору услуг. И так далее.

Полученные данные лучше представить в виде таблицы, где соотносятся выделенные вами группы и требования покупателей. Затем по пятибалльной шкале оцените значимость для потребителей данных требований в различных сегментах (где 5 – очень значимо, 1 – совсем не значимо). Это может выглядеть так:
Оценка привлекательности сегмента

	Требования покупателей
	Элитные

салоны
	Салоны, рассчитанные

на среднего потребителя
	Салоны экономкласса

	Цена услуг
	2
	4
	5

	Качество услуг
	5
	4
	4

	Расположения салона
	5
	3
	2

	Разнообразие услуг
	5
	3
	2


2) Сегментация потребителей – наиболее распространенный способ сегментирования. Проще всего использовать здесь принцип противоположностей:

· Бедные - богатые (уровень дохода);

· Старые – молодые (возраст);

· Долго до нас добираться – 5 минут пешком (место жительства) и т.д.

Итак, для того, чтобы выделить для себя сегмент потребительского рынка, на котором вы будете работать, необходимо ответить на следующие вопросы:

· Кто наши покупатели? Молодые они или пожилые? Частные лица или компании? Мужчины или женщины? Самостоятельно ли принимают решение о покупке?

· Какую цену они готовы заплатить? Сколько они платят сейчас за похожий товар? Заплатят ли больше за что-то лучшее? Купят ли больше товара, если он будет дешевле?

· Что в товаре привлекает потребителей? Насколько они чувствительны к изменению цены? Что для них важнее: цена или качество? Какая вообще характеристика товара для них более важна: прочность, надежность, удобство, компактность, красота и т.д.?

· Где и как они совершают покупки? Им удобнее покупать ваш товар рядом с домом или работой? А, может, по пути куда-то? Они придут за вашим товаром пешком или приедут на машине? Они будут покупать ваш товар в специализированном магазине или обычном?

· Как они узнают, что ваш товар существует? Прочтут о нем в газете или в журнале? Увидят его непосредственно в магазине? Стоит ли делать почтовую рассылку?
· Почему потребители выберут именно ваш товар, а не что-то еще? Что в вашем товаре есть такого, чего нет ни у кого вокруг вас? В маркетинге для этого есть определение – Уникальное Торговое Предложение (УТП). Оно может касаться не только физических свойств товара, но и нематериальных ценностей, условий обслуживания и т.д. Это может быть высочайшее качество, самые низкие цены, самая быстрая доставка и т.п. Или же это может быть разумный компромисс: например, самый надежный продукт в данном ценовом диапазоне. УТП, естественно, создается на основе сравнения с аналогичным продуктом конкурентов или в ряде случаев с товарами-заменителями.

Вернемся к примеру с парикмахерской. Допустим, ваш сегмент – деловые люди, которые ценят быстроту и качество обслуживания, удобство и комфорт, не имеют возможности сидеть в очереди, дожидаясь, когда освободится мастер. Отлично! Предложите им то, что они действительно ценят – экономию времени. Проследите, что к вашему салону удобно проехать на машине и имеется место для парковки. Организуйте прием клиентов по записи. Продумайте дизайнерское оформление помещения, это касается не только удобной мебели, но и ее расположения: место, где можно снять верхнюю одежду, расположение рабочих мест так, чтобы мастера не мешали друг другу и так далее.

Шаг 2. Выбор стратегии сегментирования

Когда вы подойдете к этапу выбора сегмента для работы, вам будет необходимо оценить привлекательность каждого из них не только с точки зрения «более выгодный», но и позиции ваших возможностей. Вот почему, выбирая сегменты, учитывайте два момента:

1.  Общая привлекательность сегмента. При этом обращать внимание следует не на то, насколько вам этот сегмент интересен, а на то, насколько он заинтересует потребителя.

2.  Цели и ресурсы компании. Старайтесь, чтобы цели и желания компании соответствовали возможностям.

Обычно малые предприятия ориентируют свой бизнес на один сегмент рынка. Если же вы выбрали два или более целевых сегментов, остановитесь и подумайте, а не занимайтесь ли вы одновременно абсолютно разными сегментами? Например, создавать магазин по продаже компьютеров и обуви в одно и то же время, по меньшей мере, сложно: это разный бизнес и к нему должны быть разные подходы. Но не нужно путать подобную ситуацию с другой: некоторые предприятия из части неиспользованных материалов налаживают производство дополнительного товара. К примеру, предприятие по выпечке хлеба из неиспользованной продукции делает сухарики или квас. 

Конечно, вы можете специализироваться на одном товаре, но это может оказаться рискованным. Если ваш бизнес представлен единственным видом продукта, то вам необходимо продумывать свои действия на 3-4 шага вперед. При устаревании товара или появлении его заменителя, вам будет трудно быстро переориентироваться, и компания будет вытеснена с рынка. Наилучшее решение – специализироваться на производстве или торговле несколькими видами товаров, но они должны быть из одной категории: например, компьютеры и цифровая техника.

Шаг 3. Определение потребительских предпочтений

Итак, вы проанализировали ситуацию, выбрали сегмент, в котором будете работать, разобрались, каковы потребители, для которых вы будете работать. Теперь необходимо определить потребительские предпочтения, чтобы не пришлось тратить время и деньги впустую. Вы разрабатываете дизайн, упаковку товара. Подбираете самые качественные материалы. Создаете и размещаете рекламу. Но, увы, продажи не идут. И тут вы узнаете, что ваш продукт никому не нужен. Не проще ли изначально создать товар, в котором на рынке есть необходимость?

При формулировании личной стратегии или разработке стратегии компании необходимо четко представлять возможности и угрозы на рынке, а также знать сильные и слабые стороны своей компании. В этом вам поможет составление SWOT анализа.

SWOT анализ является, наверное, самым известным и базовым из всех аналитических инструментов. SWOT анализ описывает сильные (strengths) и слабые (weaknesses) стороны организации, возможности (opportunities) и угрозы (threats).

Сильные и слабые стороны в основном касаются самой организации, в то время как возможности и угрозы появляются во внешней среде. Следует отметить, что определения этих четырех категорий достаточно расплывчатые. Столкнувшись с реальной проблемой, могут быть сложности с классификацией определенных явлений: слабые стороны или возможности?! (Пессимист видит стакан наполовину пустым, а оптимист – наполовину полным). Также то, что одним кажется сильной стороной, другим покажется слабой (компания занимает много денег: нехватка собственных оборотных средств, или доступ к рынку капитала?)

Правила проведения SWOT-анализа
Благодаря своей концептуальной простоте SWOT стал легко применимым для менеджеров и столь же подверженным неправильному применению. Для его проведения не требуются ни обширные базы данных, ни формальная подготовка. Любой, кто хоть немного знаком с компанией и имеет представление о рынке, может составить простой SWOT. С другой стороны, присущая анализу простота может привести к поспешным и бессмысленным выводам, полным таких неопределенных и двусмысленных понятий, как « эксплуатационная характеристика продукта», «современное оборудование», «цены». Вдобавок, пользователи иногда забывают об объективности и полагаются на устаревшую или ненадежную информацию.
Чтобы избежать указанных ошибок и извлечь максимум пользы из SWOT анализа, следуйте следующим несложным правилам. 

Правило 1. Тщательно определите сферу каждого SWOT анализа. Компании часто проводят общий анализ, охватывающий весь их бизнес. Скорее всего, он будет слишком обобщенным и бесполезным для менеджеров, которых интересуют возможности на конкретных рынках или сегментах. Фокусирование SWOT анализа, например на конкретном сегменте, обеспечивает выявление наиболее важных для него сильных и слабых сторон, возможностей и угроз. 

Правило 2. Поймите различия между элементами SWOT: силами, слабостями, возможностями и угрозами. Сильные и слабые стороны — это внутренние черты компании, следовательно, ей подконтрольные. Возможности и угрозы связаны с характеристиками рыночной среды и неподвластны влиянию организации. 

Правило 3. Сильные и слабые стороны могут считаться таковыми лишь в том случае, если так их воспринимают покупатели. Нужно включать в анализ только наиболее относящиеся к делу преимущества и слабости. Помните, что они должны определяться в свете предложений конкурентов. Сильная сторона будет сильной только тогда, когда таковой ее видит рынок. Например, качество продукта будет силой, только если он работает лучше, чем продукты конкурентов. И наконец, таких сильных и слабых сторон может набраться очень много, так что и не поймешь, какие из них главные. Во избежание этого преимущества и слабости должны быть проранжированы в соответствии с их важностью в глазах покупателей. 

Правило 4. Будьте объективны и используйте разностороннюю входную информацию. Нельзя поручать анализ одному человеку, поскольку он не будет столь точен и глубок, как анализ, проведенный в виде групповой дискуссии и обмена идеями. Важно понимать, что SWOT анализ — это не просто перечисление подозрений. Он должен в как можно большей степени основываться на объективных фактах данных исследований. 
Правило 5. Избегайте пространных и двусмысленных заявлений. Слишком часто SWOT-анализ ослабляется именно из-за того, что в него включают подобные утверждения, которые, скорее всего, ничего не значат для большинства покупателей. Чем точнее формулировки, тем полезнее будет анализ. Пример плохого SWOT анализа.
	Сильные стороны

опыт

оборудование
навыки персонала
беспристрастность
ассортимент продукции
эксплуатационная характеристика продукта
	Слабые стороны

возраст продукта
знание покупателей
цены
ресурсы

	Возможности
рост рынка
законы
внутренний рынок
потребности покупателей
Восточная Европа
борющиеся конкуренты
поддержка правительства
	Угрозы
зарубежные рынки
акт о производстве в черте города
субсидии ЕС
новые технологии


Этот SWOT анализ плох тем, что содержит беспорядочные высказывания, формулировки слишком пространны и нечетко определены, многие взгляды носят внутренний характер и не учитывают мнение рынка. 
Позиционирование товара

«Товар, созданный абсолютно для всех, в конце концов,

оказывается ненужным никому»
Джек Траут

Как мы уже говорили выше, многие малые предприятия уделяют внимание, в основном, техническим вопросам маркетинговой кампании: к примеру, рекламу в газете лучше сделать синей или все же зеленой?; сколько, интересно, получится напечатать флаеров на нашем  компьютере?; а, может, все-таки изменить конец рекламной кампании на радио? Без этого никуда. В этой книге мы тоже уделяем внимание подобного рода вопросам. 
Но сначала давайте ответим на другой вопрос – кем вы хотите быть на рынке? Как ни громко будет звучать, но этот вопрос лежит в основе маркетинговой стратегии. Кем вы хотите быть? Какова ваша позиция на рынке? Если вы еще не обдумали этот вопрос, сейчас самое время для этого. 
Определение рыночной позиции – одно из самых важных решений. От этого решения зависит дальнейшая судьба всего вашего бизнеса. Мы уже говорили об Уникальном Торговом Предложении (УТП). С его помощью вы можете не только выделить свой товар/услугу на фоне всех остальных, но и занять лидирующие позиции. Для этого вам нужно спозиционировать свой товар. 
Позиционирование – целый ряд действий по разработке имиджа товара или компании, который позволяет занять обособленное положение в восприятии ваших потребителей. Цель позиционирования – добиться, чтобы товар не смешивался в восприятии потребителей с другими товарами, чтобы он выделялся в рамках товарной категории. В узком смысле позиционирование – это, в основном, стратегические приемы продвижения, помогающие выделить товар на рынке, представить его, как непохожий на другие.

Позиция на рынке – это то ваше положение на рынке, которое вы занимаете в глазах своих покупателей. Например, Volvo – безопасный автомобиль, Orbit – эффективная жевательная резинка от кариеса, Стокманн - дешевый стоковый магазин. Рассмотрим случай с Volvo. Всем известно, что на рынке существует огромное количество автомобильных компаний. И все они тратят миллионы на краш-тесты своих машин. Но если вас попросят назвать самый безопасный автомобиль, вы, скорее всего, назовете Volvo. Компания занимает такую позицию на рынке благодаря годам усердной работы механиков и инженеров и, конечно, эффективной маркетинговой кампании по продвижению безопасности своих автомобилей. 
То же самое с Orbit. Сегодня многие производители жевательных резинок позиционируют свой товар как избавляющий от кариеса. С медицинской точки зрения, это абсурд. Но из всех жвачек, «избавляющих от кариеса», вы назовете Orbit. Такова рыночная позиция этих компаний. Так воспринимают их покупатели. Они заранее очень четко определили свои рыночные позиции, и покупатели заранее знают, что они получат от этих компаний. 
Даже у McDonald’s есть своя рыночная позиция. Сегодня это одна из самых успешных компаний в мире. Но начинал McDonald’s как малое предприятие. Компания достигла успеха, четко определив, кем она хочет быть на рынке – семейным рестораном, где можно дешево и вкусно поесть. Только после того, как McDonald’s решил, кем он хочет быть на рынке, компания преступила к техническим вопросам маркетинга – разработке рекламы, ориентированной на детей, заключению договоров франчайзинга с небольшими кафе, расположенными рядом со школами и местами отдыха, и так далее. Говоря языком маркетинга, когда McDonald’s решил стать дешевым семейным рестораном в сфере фаст-фуда, на самом деле, компания решила, какую позицию хочет занять на рынке.

Здесь нужно понимать, что основатели McDonald’s не проснулись однажды утром, озаренные пониманием того, какую позицию на рынке они займут. Они провели не одно маркетинговое исследование, чтобы определить самый прибыльный сегмент. И их решение оказалось правильным.

Несмотря на то, что McDonald’s является лидером в области фаст-фуда, на этом рынке есть и другие позиции, которые можно занять. Если вы думаете, что все заведения фаст-фуда одинаковые, вы ошибаетесь. С точки зрения маркетинга, это одна из самых разнообразных сфер бизнеса. Например, Sbarro начинал позиционировать свои обеды, как обеды для молодых людей. McDonald’s ориентировался на детей и семьи, поэтому Sbarro ничего не оставалось, как найти другой сегмент на рынке фаст-фуда. Две компании, обе в сфере фаст-фуда, но с совершенно разными позициями на рынке и разной целевой аудиторией.

Из всего выше сказанного можно извлечь два урока:

1) Берите пример с McDonald’s – невозможно угодить всем, поэтому и нечего стараться. Несмотря на то, что сеть McDonald’s растет и развивается из года в год, они придерживаются первоначальной маркетинговой стратегии – привлечь семьи с детьми в ресторан, сделать меню как можно более коротким, обслужить быстро по минимальной цене и так далее. Конечно, у McDonald’s были попытки привлечь в рестораны людей, следящих за здоровьем. Компания включила в меню несколько низкокалорийных продуктов и даже имела некоторый успех. Но McDonald’s понимает, что, предлагая низкокалорийные продукты, они не заработают столько, сколько приносит им целевая аудитория. Выберете определенную позицию на рынке и сделайте ее понятной для остального рынка. Иначе вас попросту забудут.

2) Берите пример со Sbarro – найдите позиции на рынке, которые еще не заняты. Если в сегменте, который вы выбрали, есть доминирующая компания, это еще не значит, что вам там делать нечего. Sbarro – ресторан фаст-фуда, но его цель не дети, а молодые люди. Маркетинговая стратегия Sbarro ориентирована на то, чтобы сделать компанию отличной от лидера – McDonald’s.

Тем не менее, вы, скорее всего, оперируете не в сфере фаст-фуда, поэтому давайте определим элементы позиционирования, общие для всех типов малого бизнеса:

· Конкурентная цена, по которой вы продаете свой товар

· Уровень обслуживания

· Качество вашего товара

· Целевая аудитория

· География вашего бизнеса

Список можно продолжать до бесконечности. Теперь давайте на конкретном примере посмотрим, как эти факторы помогают бизнесу выделиться на рынке с довольно жесткой конкуренцией. Представьте, что у вас есть консалтинговая фирма. Вы работаете на дому. Вы советуете руководителям малых предприятий, как лучше организовать и вести бизнес. Если честно, ваши услуги не такие уж уникальные – достаточно набрать в любом поисковике «маркетинговая консультация», и вы поймете, что мы имеем в виду. Складывается ощущение, что половина населения – специалисты по маркетингу. Как же вам среди такого разнообразия сделать свой бизнес заметным? Нужно использовать элементы позиционирования, уже упоминавшиеся нами выше:

· Цена. Например, вы можете изучить цены конкурентов и предложить свои услуги  по более низкой цене.

· Уровень обслуживания. Вы можете расширить спектр предлагаемых вами услуг. А можно наоборот сузить его и специализироваться на определенных видах консультаций в сфере маркетинга.

· География вашего бизнеса. Сегодня с помощью Интернета давать советы по маркетингу можно кому угодно в мире. Или же можно специализироваться на личных консультациях в рамках узкой территории.

· Качество услуг. По каким критериям потребители будут оценивать качество предоставляемых вами услуг? Чем вы лучше или наоборот хуже своих конкурентов?

· Целевая аудитория. Вы определились с целевой аудиторией (см. Сегментирование)? McDonald’s ориентирует свою маркетинговую стратегию на семьи с детьми.

Консультант по маркетингу не такая уж редкая профессия. Поэтому, чтобы привлечь клиентов, нужно использовать перечисленные выше факторы. Допустим, вы определили, что на локальном рынке есть спрос на ваши консультационные услуги. С этого момента конкурировать с подобными фирмами в Интернете вам уже не нужно, потому что бизнесмен скорее обратится к эксперту, хорошо знающему местный рынок, чем будет искать кого-то в Интернете. 
Таким образом, ваша позиция на рынке – консультант в сфере маркетинга, например, в городе Владимире. Определяя свою рыночную позицию, вы пытаетесь занять то место на рынке, которое по праву может принадлежать вам, которое еще никем не занято. Иными словами, вы находите свою рыночную нишу. Вы как будто говорите: «Вот он я. Я надеюсь, что некоторое количество покупателей предпочтут меня конкурентам. И я допускаю, что некоторое количество покупателей выберут что-то другое». 
McDonald’s знает, что если некоторые люди предпочитают по вечерам ходить в суши-бар, а не в ресторан McDonald’s, то это не потерянный сбыт для компании. Они прекрасно понимают, что если покупатель хочет суши, то в McDonald’s он не пойдет. И он спокойно воспринимают данное положение вещей. Компания понимает, что лучше иметь сильную позицию на рынке сэндвичей и жареной картошки, чем распыляться, пытаясь удовлетворить запросы всех покупателей. Это касается и вашего бизнеса. Оперируйте на определенном рынке, четко определив свою позицию на нем. возможно, придется отказаться от некоторых потенциальных клиентов. Но это нормально.

Как это все связано с техническими сторонами маркетинга, спросите вы. Что насчет флаеров и брошюр? На самом деле, то, что вы хотите донести до своей целевой аудитории посредством флаеров и брошюр, является продолжением позиционирования вашего товара на рынке. Представим маркетинговый процесс следующим образом:

Какую позицию на рынке вы хотите занять?

▼

Кто ваши покупатели на этом рынке?

▼

Как донести до них информацию о себе?

▼

Что именно они должны о вас знать?

Ваша позиция на рынке – это основа всего, что вы будете делать дальше. Все выпущенные вами флаеры и брошюры будут ориентированы на то, чтобы сделать вашу рыночную позицию ясной для покупателей, и помогут вашему бизнесу прочно закрепиться в их сознании. Чтобы определить свою позицию на рынке попробуйте составить карту позиционирования.

























Карта позиционирование показывает, что на изучаемом рынке большинство дистрибьюторов отдают предпочтение недорогим сортам кофе, то есть ориентируются на небогатого и невзыскательного потребителя. Частично занята рыночная ниша сортов кофе среднего качества.

Пунктиром показаны некоторые рыночные окна, т.е. сегменты рынка, которыми пренебрегли конкуренты. Позиционирование в них нового товара может принести успех.
Маркетинговые исследования своими силами

Важно не путать маркетинговое исследование с исследованием рынка. Исследование рынка – это систематическое исследование рынка как места встречи спроса и предложения и способности этого рынка воспроизводить оборот товаров и услуг. Маркетинговое же исследование – это систематический поиск, сбор, обработка и интеграция информации, которая связана или относится ко всем маркетинговым товарам и услугам.

Благодаря исследованиям:

1. Вы будете знать, чего хочет потребитель и что он думает о вас и вашем товаре/услуге;

2. Вы сможете выяснить причины, лежащие в основе проблем, которые не дают вашему бизнесу развиваться или сдерживают темпы развития;

3. Вы сможете определить новые рынки (сегменты, ниши) для ваших товаров/услуг;

4. Вы сможете определить, какие новые товары/услуги можно вывести на рынок, на котором вы уже оперируете.

Чем больше у вас информации, тем эффективнее будут инвестиции в бизнес. Исследования необходимо проводить не только в начале становления бизнеса, когда вы принимаете решение о том, что и для кого вы будете делать. Исследования приносят пользу на протяжении всего существования вашей компании. Вокруг вас и внутри постоянно происходят изменения. Если ваш бизнес их не чувствует и не реагирует на них, он не развивается. Иногда для получения полной картины рынка бывает недостаточно проведения одного исследования. Они должны быть периодическими: это позволит отследить динамику изменений.

Что полезно изучать:

· Потребителя: его нужды, вкусы и предпочтения;

· Свой товар: насколько он соответствует нуждам потребителя;

· Своих конкурентов: насколько они являются угрозой вашему успеху;

· Себя: насколько вы успешно работаете для потребителя;

· Методы продвижения: насколько они эффективны.

Существуют основные этапы проведения маркетингового исследования:

Шаг 1. Определение потребности в проведении исследования

Прежде чем приступать к разработке плана исследования, подумайте над тем, нельзя ли эту же информацию получить каким-то другим способом. Всегда прежде, чем обратиться к исследованию, проверьте, нет ли необходимой вам информации в различных источниках. Возможно, кто-то уже проводил подобное исследование до вас.

Далее определитесь, для чего вам нужна эта информация. Допустим, вы хотите знать портрет своего покупателя, чтобы планировать эффективную рекламную кампанию. Вам необходимо знать, кто является вашим покупателем: мужчины или женщины, молодежь или люди старшего поколения. Зачем вам эта информация? Если вы не знаете ответ на этот вопрос, значит, она вам не нужна.

И, наконец, третий момент. Если вы все же пришли к выводу, что маркетинговое исследование вам необходимо, четко определитесь с приоритетностью информации, которую хотите получить. Не ждите от одного исследования ответы на все вопросы. В рамках одного проекта далеко не всегда можно узнать и портрет покупателя, и его отношение к продукту, и восприятие имиджа компании или товара и т.д.

Шаг 2. Определение проблемы, целей и задач исследования

Обычно проблему выдвигает заказчик исследования или же вы сами. Здесь нужно быть очень аккуратным и не путать обстоятельства с проблемами. Например, вы уволили директора по маркетингу и из-за этого у вас ухудшились отношения с рекламным агентством. Это псевдопроблема. Все проблемы обязательно должны касаться рынка. Чтобы избежать подобной ситуации следует постараться четко изложить возможные причины сложившейся ситуации. Предположим, в вашем магазине стали снижаться продажи. Этому могло послужить следующее:

А) Продукт устарел. Определите этап его жизненного цикла.

Б) Появился новый конкурент, который предлагает более выгодные условия потребителю. Проверьте конкурентоспособность вашего продукта.

В) Ваш продукт не устраивает чем-то потребителя.

Допустим, анализ информации показал, что ваш товар на пике зрелости и вполне конкурентоспособен. У вас остается третья гипотеза – ее и разрабатывайте: потребителя может не устраивать цена, условия продажи. Причиной даже может оказаться развернувшаяся рядом с вашим магазином стройка, которая затрудняет проход к вашей торговой точке. В общем, проблема должна содержать реальное противоречие, быть актуальной, не должна быть малозначимой или наоборот глобальной. 

В соответствии с проблемами ставятся и цели исследования. Они должны быть ясно, детально и четко сформулированы. При постановке целей задайте себе вопрос, какая информация необходима для решения возникшей проблемы.

Задачи исследования – это способы достижения поставленной вами цели.

Шаг 3. Разработка инструментария исследования, подготовка исследовательской группы, пилотажное исследование
На него уходит 25-30% всего времени, затраченного на исследование. Сначала нужно определиться с методом исследования. Метод проведения маркетингового исследования должен соответствовать целям и задачам, поставленным перед исследованием, и быть наиболее эффективным вариантом получения необходимой вам информации. Существует много методов исследований: некоторые из них требуют профессионального подхода, но есть и такие, которые возможно осуществить самостоятельно, не прибегая к сторонней компании.

Затем нужно сделать выборку, то есть, сколько людей нужно опросить, и подготовить исследовательскую группу. Иными словами, нужно набрать людей со стороны или из своих сотрудников. Очень важно на этом этапе провести пробное или, так называемое, пилотажное исследование, чтобы понять, все ли было сделано правильно и даст ли это исследование результаты. Проверить это можно где-то на 20 человеках.

Шаг 4. Сбор основной информации

На него затратим 25-30% времени. Здесь нужно позаботиться о том, чтобы у всех интервьюеров был план исследования, бейджи. Опрос может проводить ваш сотрудник: он сам задает вопросы анкеты и сам отмечает ответы. В другом случае, респонденты могут заполнить анкету самостоятельно. Если опрос проводит интервьюер (тот, кто задает вопросы), он не должен влиять на ответы опрашиваемого, должен быть вежливым и корректным.

Шаг 5. Ввод и обработка полученной информации

Если сбор информации проводился с помощью диктофонов, видеокамер или других аудио-/видеоносителей, полученные записи нужно расшифровать и занести в компьютер. На это уходит 10-15% времени, затраченного на исследование.
Шаг 6. Анализ результатов, формулирование выводов

Ответы можно анализировать, группируя их по категориям. Например, опрос был посвящен уровню обслуживания в вашем салоне-парикмахерской. По данным опроса, часть покупателей устраивает уровень цен, установленный на ваши услуги. Посмотрите, кто такой ответ выбирал чаще: мужчины или женщины, люди с высоким или низки доходом и т.д. Также можно анализировать ответы, находя в них взаимосвязи. Например, на вопрос, какой у вас автомобиль, 70% ответили – отечественный, 30% - иномарка. Далее вы можете проанализировать, как отвечает каждая из этих категорий респондентов на другие вопросы. На все это уйдет 15-20% времени.
Собранную информацию можно анализировать при помощи специально разработанных компьютерных программ (Microsoft Excel, SPSS, Statistica и др.). Полученные данные также можно представить в разном виде. Это могут быть таблицы, диаграммы, графики, текст. 

Вывод - основной этап исследования. Когда все полученные данные будут объективно проанализированы, необходимо решить: а) в правильном ли направлении вы развиваетесь, б) какие моменты или действия отрицательно сказываются на деятельности компании, в) какие имеют положительные тенденции, что необходимо изменить и т.д.

После завершения исследования важно объективно реагировать на его результаты. Вы получили ответы на интересующие вас вопросы?
Если результат исследования негативный, значит, что-то вы делаете неправильно. Выясните это и постарайтесь исправить. Одна из самых распространенных ошибок – это игнорирование или неправильная интерпретация результатов исследования. Случается, что в ходе исследования может выясниться, что бизнес или товар, который вы считаете удачным, потребителям не нравится. Руководитель, получив подобную информацию, не всегда соглашается с данными и пытается счесть их несостоятельными из-за «неверно поставленных вопросов», «неправильно определенной целевой группы» и т.д.
Если же результат положительный, это означает, что вы работаете в правильном направлении!

Теперь давайте перейдем к методам сбора информации в маркетинговых исследованиях. Всю маркетинговую информацию можно разделить на два вида (в зависимости от способа получения): вторичная и первичная.

1) Вторичная информация – это информация, собранная когда-то и кем-то для решения задач, не связанных с решением ваших. Главная ее особенность заключается в том, что это наиболее доступные для малого бизнеса данные. Вторичная информация не связана с большими затратами и усилиями для ее получения. Это вся та информация, которую вы можете получить из уже существующих источников, не прилагая для этого особых усилий. Вторичные данные можно получить из двух источников: внутренних и внешних.

Внутренние источники - это вся информация в рамках вашей организации. Такая информация всегда под рукой, но использовать ее, к сожалению, можно только частично. Источниками внутренней вторичной информации являются:

1) Бухгалтерские документы (счета, квитанции, накладные). По ним можно определить место получения и стоимость заказа, ассортимент и место доставки.

2) Сведения о затратах на рекламу, складирование и транспорт.
3) Отчеты продаж и отказов. Постарайтесь фиксировать не только покупки продукции, но и причины отказа от вашего товара или услуги.

4) Отчеты продавцов. Торговый персонал ближе всего находится к покупателю, он чувствует покупателя, знает его нужды, причины отказа от покупки. 

5) Результаты ранее проводившихся маркетинговых исследований.

Также следует фиксировать звонки, поступающие в компанию, жалобы. Спрашивайте у своих потребителей, откуда они о вас узнали: от знакомых, из рекламы, просто шли мимо.

Внешние источники – это информация, которая находится за пределами вашей организации. Их можно разделить на:

1) Публикуемые источники: справочники, каталоги, указатели, статистические данные, журналы, газеты и правительственные источники.

2) Компьютерные базы данных: в режиме онлайн, то есть информацию вы можете получить по запросу; в режиме оффлайн – на дисках; Интернет базы данных.

3) Синдицированные источники информации – данные, полученные из нескольких основных источников, часто с комментариями (например, результаты опросов).
Давайте более подробно остановимся на внешних источниках вторичной информации. Роль Интернета в нашей жизни неуклонно растет и конца этому росту пока не видно. Многие базы данных выходят сейчас в онлайн версии. Возникло множество сайтов, порталов, доступ к которым открыт 24 часа в сутки 365 дней в году.

Все это позволяет практически любому человеку провести сбор данных о конкретном предприятии (предприятиях), его конкурентах, ценах, финансовых и производственных показателях, заемных средствах, дебиторской и кредиторской задолженности, балансе предприятия, и т.д. Доступ к ресурсам может быть как бесплатным, так и платным. Вот основные источники данных, которые помогут вам произвести сбор требуемой информации четко и в сжатые сроки с привлечением минимальных денежных и человеческих ресурсов:

1. Сайты компаний

Многие компании публикуют на своих сайтах цены на свои товары и услуги, условия продаж и другую полезную информацию либо выкладывают ее на отраслевых сайтах (например, http://www.know-house.ru, http://www.vashdom.ru и т.д.).

2. Яндекс Маркет

На сайте предоставлена статистика по любым параметрам, включая динамику цен, наличие и отзывы покупателей.

Ссылка: http://market.yandex.ru 

3. Прайс Ру

База данных, схожая по наполнению с Яндекс Маркетом.

Ссылка: http://www.price.ru 

4. Яндекс Директ

Этот сайт помимо своей основной нагрузки - продажа товаров и услуг в Интернете - предоставляет также статистику спроса на конкретный товар или услугу, динамику этого спроса за последние 12 месяцев в абсолютном и относительном выражении, географическое распределение запросов, что еще ищут люди в Интернете с данным товаром или услугой.

Ссылка: http://direct.yandex.ru/ 

5. Проект СКРИН

Проект основан Национальной ассоциацией участников фондового рынка (НАУФОР) в апреле 1999 года с целью создания общедоступного механизма раскрытия информации о российских предприятиях. Доступ в эту базу данных платный.

Ссылка: http://www.skrin.ru 

Однако, несмотря на всю свою привлекательность, вторичная информация имеет ряд существенных недостатков: она может быть устаревшей и неполной, не иметь отношения к решаемой вами проблеме и быть ненадежной. Полагаться только на вторичную информацию можно, если поставленная вами цель исследования не так обширна. А вдруг вы будете проводить исследование, а потом узнаете, что точно такое же исследование уже было сделано до вас? «Всегда нужно начинать с вторичной информации. И когда отдача от ее использования сокращается, переходить к первичной информации» (Гилберт Черчилль).
2) Первичная информация – это информация, собранная специалистами для решения проблемы вашего текущего исследования. Получают ее в ходе маркетинговых исследований. Обычно более крупные компании заказывают исследования специализированным организациям. Но это не значит, что любая компания не в силах провести сама ряд маломасштабных исследований.

Итак. Как же малому предприятию провести маркетинговое исследование? Существует огромное количество различных методик, но для малого бизнеса многие из них не подходят. Поэтому мы остановимся только на некоторых из них.
1) Интервью

Интервью – это слабо структурированная личная беседа интервьюера и респондента на интересующую исследователя тему. В ходе интервью вы можете получить подробную информацию о причинах поведения покупателей и об их отношении к различным вопросам. Интервью – это свободная беседа. Проводить его можно с помощью плана или без. Целесообразно проводить интервью, если его тема предполагает сугубо личные вопросы или же когда вам нужно получить информацию от представителей конкурирующей фирмы.

Для начала нужно продумать и подготовить структуру беседы, затем отобрать потенциальных респондентов. Интервью записывается на диктофон. Поэтому заранее предупредите респондента о том, что его ответы будут записывать. Само интервью по времени не должно занимать более 2-3 часов.

Методика интервьюирования помогает получить максимально подлинную информацию, так как нет влияния и давления респондентов друг на друга (интервью проводится с каждым респондентом отдельно). Проблемой может стать поиск самого интервьюера. Это должен быть коммуникабельный человек приятной наружности, который может найти общий язык с респондентом. Также довольно сложно потом интерпретировать полученные данные.

2) Retail audit (аудит розничной торговли)
Данный метод подразумевает анализ ассортимента, цен и дистрибуции в различных розничных точках по исследуемой товарной группе. Этот метод часто используется для разработки и корректировки стратегии позиционирования товара. Также его можно использовать для разработки нового товара, дизайна упаковки, для выявления незанятых ниш. Например, вам нужно узнать, сколько стоит молоко в универсамах вашего района. Предположим, вы собираетесь исследовать 10 разных видов молока, следовательно, вам нужно будет изучить, как минимум, 10 магазинов. Сначала готовится анкета, затем группа исследователей идет с ней по магазинам и заполняет. Все предельно просто, а главное, точно. Единственный существенный недостаток retail audit’а – администрация магазина может попросту попросить вас покинуть помещение.
3) Наблюдение.

Это метод сбора информации путем наблюдения  за кем-либо или чем-либо. Можно наблюдать за тем, как покупатели ходят по магазинам, заполняют свои корзины продуктами, как изучают товары, выставленные на прилавке. Наблюдение может быть открытым, когда люди знают, что за ними наблюдают (однако афишировать присутствие наблюдателя нужно по минимуму), и скрытое – когда люди не предполагают, что за ними наблюдают.

4) Опрос

Это один из самых распространенных способов получения необходимой информации. Опрос – это выяснение мнения респондентов по определенному кругу вопросов в анкете путем личного или опосредованного контакта.

Существует достаточно много видов опроса:

Почтовый опрос. Это один из самых легких и дешевых видов опроса. Но все, что дешево и легко, как известно, имеет и свои недостатки. Вспомните, что вы делаете с листовками и письмами, которые находите в своем почтовом ящике. Вы их выбрасываете. То же самое делает большинство людей, получивших подобные материалы. Поэтому не стоит рассчитывать на высокую отдачу от почтового опроса.
Телефонный опрос. Это также довольно дешевый и быстрый вид опросной методики. Вы можете опрашивать конкретных людей (например, ваших постоянных клиентов, информация о которых есть у вас в базе) или опрашивать людей, случайным образом выбранных из телефонной книги. Но, проводя опрос по телефону, нужно помнить, что этот самый телефон есть даже сейчас далеко не у всех. Из-за этого вы рискуете охватить не всю интересующую вас территорию. 

Личный опрос. Для этого вида опроса требуется достаточно большая команда интервьюеров, поэтому и затраты будут большие. Уличный личный опрос. На улице опрашиваются люди, составляющие целевую группу исследования. Для этого необходимо выбрать точки опроса – места, где, по предположению, наиболее часто можно встретить необходимых для опроса людей. Опрос покупателей. Это разговор с реальными потребителями. Они могут дать вам информацию о товаре, об обслуживании, об условиях сделки. Опрос посетителей. В данном случае можно опрашивать не только тех, кто является реальным покупателем, но и тех, кто по каким-то причинам им не стал, хотя проявил определенный интерес к вашей компании или характеристикам продукта.

Рассмотрим алгоритм составления анкеты для проведения опроса:

1) Перед составлением анкеты еще раз повторите гипотезу (что будет, если мы сделаем вот так), которую нужно подтвердить или опровергнуть с помощью анкеты. Нужна ли вам эта информация? Кого вы собираетесь опросить? Какой метод анкетного опроса вы будете использовать? Достаточно ли одного этого метода, чтобы получить информацию по интересующей вас проблеме?

2) Затем нужно составить сами вопросы. Правила составления вопросов:

· Вопросы должны быть сгруппированы в блоки в соответствии с логикой исследования. Также старайтесь, чтобы вопросы были последовательными. Нельзя, например, сначала спросить «Что вы думаете о такой-то марке шампуня?», а потом задавать вопрос «Какие марки шампуня Вы знаете?»
· Используйте в анкете контрольные вопросы для проверки последовательности ответов (то есть, один и тот же вопрос, но заданный по-разному)
· Не задавайте наводящих вопросов. Формулировка вопроса не должны склонять респондента к ответу, желаемому для исследователя
· Используйте простые и понятные вопросы, трудные и личные вопросы лучше поместить в конец анкеты. Вопросы и ответы на них должны одинаково восприниматься как респондентом, так и интервьюером
· Не допускайте неопределенности и двусмысленности. Например, если вопрос будет звучать «Много ли вы времени проводите дома?», то вы получите неточные данные, так как в понятие «много» разные люди будут вкладывать разный смысл. Лучше спросить «Сколько времени вы проводите дома?» 

Существует три основных типа вопросов: открытые – здесь нет вариантов ответов, респондент должен сам написать ответ; закрытые – вопросы с жестко ограниченными вариантами ответов; и полуоткрытые вопросы – вопросы, на которые есть варианты ответов, но где также можно написать свое мнение (обычно для этого используется свободная строка в качестве последнего варианта ответа).

3) Теперь можно приступать к составлению анкеты. Обычно анкета состоит из четырех частей:

1) Вступительная часть. Она нужна для того, чтобы установить контакт с респондентом и настроить его на сотрудничество. Здесь вы вкратце должны изложить цель анкетирования, основные правила и пообещать респонденту анонимность. Также будет не лишним сказать, что мнение этого респондента очень важно для вашей фирмы.

2) Основная часть. Начинать ее лучше со вступительного вопроса, не несущего особой смысловой нагрузки (например, «Как давно вы живете в этом регионе?). Разделяется основная часть буферными (нейтральными) вопросами. В основную часть входят вопросы, которые важны для решения задач маркетингового исследования. 

3) Завершающая часть. Обычно содержит один вопрос (например, «Какие пожелания вы бы хотели высказать по поводу…?») и ваши пожелания и благодарность респонденту за то, что он нашел время и заполнил вашу анкету.

4) Паспортичка. Эта часть анкеты содержит вопросы о социально-демографических данных респондента (его пол, возраст, место жительства). Паспортичка нужна для выявления целевых групп потребителей. Если она не заполнена, анкета не обрабатывается, кроме особых случаев. 

При оформлении анкеты обратите внимание на то, чтобы в дальнейшем с ней было удобно работать: читать вопросы, отмечать ответы, обрабатывать и т.д. Если вы проводите устный опрос, зачитывайте вопросы анкеты так, как они записаны, в противном случае (если разные интервьюеры будут формулировать вопросы своими словами) данные могут исказиться. 

Размер анкеты зависит от метода опроса. Так, если проводится опрос по телефону, то анкетирование не должно продолжаться более пяти-семи минут. Анкета для личного опроса в интересах малого предприятия может содержать не более 8 страниц
Еще один важный шаг, необходимый при проведении исследования, это определение количества опрашиваемых респондентов и их ключевых характеристик. То есть нужно построить выборку. Для того чтобы составить выборку, необходимо ответить на два вопроса:

1) Кого опрашивать? Это будет зависеть от того, чье мнение вам интересно узнать. Если вы хотите знать мнение городского населения, то выборка должна строиться пропорционально (репрезентативно) соотношению населения – по полу, возрасту, возможно, по образованию. Если в городе женщин на 15% больше, чем мужчин, то необходимо опрашивать женщин на 15% больше. Данные по населению можно найти в комитетах и отделах статистики при администрации города.
2) Сколько человек опрашивать? Для определения объема выборки необходимо иметь представление о двух понятиях: генеральная совокупность и выборка. Генеральная совокупность – это вся целевая аудитория. Например, если вы занимаетесь ремонтом автомобилей марки Toyota, то генеральная совокупность будет складываться из количества всех владельцев автомобиля этой марки в городе. Выборка – это источников информации, отобранная из генеральной совокупности определенным образом в интересах исследования. Сколько же человек все-таки опросить? Приблизительный ответ на этот вопрос дает таблица соотношения объемов генеральной совокупности и выборки:

	Объем генеральной совокупности
	400
	500
	1000
	2000
	5000
	10000
	>10000

	Объем выборки
	200
	222
	286
	333
	370
	382
	384


Комплекс маркетинга

Комплекс маркетинга – система мер, позволяющая успешно создавать и реализовывать товары и услуги компании. В классическом варианте она состоит из четырех элементов, так называемых, 4P и разрабатывается отдельно для каждого рыночного сегмента.

1. Товарная политика (Product). Это проектирование и разработка продукта, его упаковки, создание торговой марки и т.д.

2. Ценовая политика (Price). Касается определения цены, по которой продукт или услуга предлагаются на продажу, и которая устраивает и покупателя, и продавца, системы скидок, возможности покупки в кредит, сроков оплаты.

3. Политика распространения, сбыт (Place). Подразумевает выбор каналов, используемых для распространения и перемещения продукта от продавца к покупателю, создание торговых точек, определение их оптимального расположения.

4. Политика продвижения (Promotion). – Данная функция направлена на привлечение внимания потребителя к товару и поддержание спроса на этот товар.

Задача маркетинга состоит не просто в умении наладить эффективную работу всех этих четырех элементов, но сделать это так, чтобы они постоянно взаимодействовали, образуя единую маркетинговую структуру. 

Остановимся на этих элементах подробнее.

1) Товарная политика

Цель товарной политики — добиться сбалансированного товарного ассортимента и конкурентоспособности каждого отдельного продукта. Для этого вам потребуется проанализировать ключевые характеристики продуктов, производимых вашей компанией и подготовить предложения по их модификации, а в случае необходимости о снятии с производства и разработке новых продуктов.

При управлении продуктом не забывайте, что товар или услуга — это, в первую очередь, средство удовлетворения потребностей клиента: клиент покупает не ваш продукт, а решение своих проблем.

Теперь давайте посмотрим, как нужно разрабатывать товарную политику.

Шаг 1. Анализ товарного портфеля

Прежде чем приступать к разработке товарной политики необходимо проанализировать все выпускаемые вами товары. Возможно, вы придете к выводу, что некоторым товарам пришло время прекратить свое существование. У каждого товара есть свой жизненный цикл (ЖЦТ).
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Товар может находиться на различных стадиях жизни, каждой из которых соответствует свой уровень продаж. Чтобы в один прекрасный день не проснуться владельцем товара, который никому не нужен, необходимо четко представлять, на какой стадии жизненного цикла находится ваш товар. 
На основе жизненного цикла товара бостонской консультативной группой (БКГ, Boston Consulting Group) еще в 70-е годы прошлого века была разработана Бостонская матрица. Сотрудники БКГ выдвинули идею о том, что каждая услуга или продукт может быть отнесена к одной из четырех категорий. В зависимости от потребностей и экономических условий динамика роста рынка меняется. Компании, располагающие продуктом, на который приходится значительная доля быстро развивающегося рынка, зачисляются в наиболее благоприятную зону матрицы. Такие продукты получили титул "звезд". Продукты со значительной долей слабо растущего рынка стали именоваться "дойными коровами". Если же рыночная доля мала, но в целом рынок растет, то продукты относятся к категории "проблемных детей". Продукты, которые смогли обеспечить себе лишь небольшую долю рынка при незначительном его развитии, получили сомнительное обозначение "собаки".
"Звезды". Первые из первых. Они лидируют — все прочие стараются им следовать. Их ценность подтверждается долей в общей прибыли. Ваши действия. Лелейте их. Максимизируйте рост, оказывая полную поддержку, безусловно признавая их значение.

"Дойные коровы". Их карьера уже состоялась - все их знают, - но смогут ли они и дальше сохранять свои позиции, учитывая, что все уже воспользовались продуктом и услугой? Ваши действия. Выдаивайте из них все, что успели вложить! При правильном менеджменте "дойные коровы" способны приносить наибольшую прибыль. Внимательно контролируйте издержки, включая затраты на возможные долгосрочные рекламные кампании. Для активизации продаж и оживления интереса опробуйте различные формы стимулирования сбыта. Еще лучше, добавьте некие дополнительные услуги или товарные выгоды за счет расширения и соответственно укрепления ассортимента и далее создавайте новую яркую звезду. Идеальные способы достижения этих целей следующие:

- дополнить продукт новыми функциональными возможностями, например, оснастить пылесос индикатором заполнения емкости для мусора;

- развить формат существующего продукта или услуги, например, дополнить линию 35-миллиметровых камер цифровыми моделями.

- предложить новый способ обеспечения добавленной стоимости, например, дополнить оплату наличными платежами через Интернет;

- предложить новое применение старых технологий, например, использование картриджей для фотокопировальных аппаратов в лазерных факс-принтерах.

"Проблемные дети". Пока что рост вас удовлетворяет, однако доля маловата. Если "ребята" действительно новички на рынке, дайте им время проявить себя. Ваши действия. Внимательно пересчитайте содержимое своего бумажника. Вашим подопечным понадобится поддержка, включая содействие продвижению через рекламу и (или) PR
 (связи с общественностью).

"Собаки". Настоящие неудачники. Некогда амбициозные проекты, которым так и не суждено было реализоваться. Ваши действия. Можно попробовать повысить цену в отчаянной попытке заработать хоть сколько-то денег ("уборочная стратегия"), либо перенацелить время и деньги, которые вы еще могли попытаться потратить на "собак", на что-то более стоящее.
МАТРИЦА БКГ (Ассортимент продукции розничного магазина)
































На матрице хорошо видны «дойные коровы» - бакалея, замороженные продукты, молочная гастрономия; «звезды» - кондитерские изделия; «проблемные дети» - алкоголь, соки, воды; «собаки» - табак, сопутствующие товары.

Шаг 2. Повышение конкурентоспособности товара

В условиях усиливающейся конкуренции, продукту, чтобы удержаться на рынке, нужно быть конкурентоспособным. Конкурентоспособность – это превосходство товара на целевом рынке над конкурирующими аналогами по степени удовлетворения потребностей. Обеспечение конкурентоспособности продукции – один из важнейших факторов успеха на рынке. Управлять конкурентоспособностью товара можно на основе трехуровневой модели товара.
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Товар по замыслу. Уилл Дилан, один их идеологов современного маркетинга, говорит, что потребители приобретают не сверла диаметром в четверть дюйма, а дырки того же диаметра. Вы думаете, что продаете зубную пасту, а, на самом деле, здоровые зубы. Сделайте своим приоритетом удовлетворение потребностей ваших покупателей, а не продажу товара.

Товар по исполнению. Это все тот же товар, но уже имеющий название, форму и размеры, набор потребительских качеств и технических характеристик, а также специфическое оформление, то есть упаковку.

Товар с подкреплением. Это все, что вы можете предложить своим потребителям/покупателям помимо самого товара: послепродажное и гарантийное обслуживание, ремонт, технические инструкции, бесплатные консультации, доставка на дом и так далее.

Давайте рассмотрим конкретный пример. Допустим, ваша услуга – организация банкетов и праздников в собственном помещении (кафе).

Пример оценки конкурентоспособности товара

	Уровень товара
	Характеристики

	Товар по замыслу
	Возможность проведения праздника в уютном месте с хорошим меню

	Товар по исполнению
	Зал – 150 кв. м.

Количество мест – для 85 человек

Кухня – европейская, русская

Цены – не превышают конкурентов

	Товар с подкреплением
	Бесплатное выступление музыкантов

Бесплатное сопровождение праздника ведущим-конферансье

Скидка на блюда из меню


Разложив на составляющие продукцию конкурентов, вы сможете определить моменты, в которых вы проигрываете, и моменты, которые можете считать своими конкурентными преимуществами.

Например, это может выглядеть следующим образом.
Оценка конкурентоспособности продукта

(на примере предоставления услуги по проведению праздников в кафе)

	Характеристики продукта
	Степень важности для потребителя
	Кафе №1
	Кафе №2
	Кафе №3 –

Ваш бизнес
	Оценка вашей продукции

	Фактические характеристики

	Площадь помещения
	1
	150 кв.м.
	200 кв.м.
	150 кв.м.
	-1

	Количество мест
	2
	75 человек
	100 человек
	85 человек
	-1

	Кухня
	3
	Русская, европейская
	Восточная
	Русская, европейская, японская
	+2

	Место расположения
	4
	Центр города
	Центр города
	Центр города
	0

	Дополнительные преимущества и блага, предлагаемые вместе с услугой

	Скидка на блюда по меню – 20%
	1
	Нет
	Нет
	Есть
	+2

	Выступление музыкантов
	2
	Бесплатно
	Бесплатно
	Бесплатно
	0

	Конферансье – ведущий праздника
	3
	500 р/час
	1500 р/час
	Бесплатно
	+2

	Освещение
	4
	Обычное
	Светомузыка
	Обычное
	-1


Графа «Степень важности для потребителя» заполняется с помощью одной из методик маркетингового исследования (например, опроса). В графе «Оценка вашей продукции» оценивается положение, которое занимают ваши товары по сравнению с конкурентами. Возможен такой вариант оценки: от «-2» до «+2», где при оценки «0» ваш продукт не уступает, но и не проигрывает конкурентам. Возможно использование 10-балльной шкалы. Здесь главное сосредоточиться именно на тех характеристиках, которые имеют значение в глазах ваших потребителей.

Заполненная таблица даст информацию, в каких основных свойствах ваш товар опережает конкурентов, в каких проигрывает им, а также за счет чего возможно увеличение конкурентоспособности продукции. Таким образом, на основании данной таблицы вы сможете принять решение о необходимости внесения каких-либо изменений в характеристики продукта и сопутствующих услуг.

Шаг 3. Разработка новых продуктов или доработка существующих

Выбор стратегии создания нового продукта

	Вид стратегии
	Суть стратегии
	Основные характеристики

	Модификация
	Изменение характеристик и свойств выпускаемого продукта или изменение позиционирования выпускаемого продукта
	Степень риска невысокая, минимальные расходы на исследования и разработку, низкая степень конкурентного преимущества

	Имитация
	Разработка нового продукта на основе успешных разработок конкурентов
	Невысокая степень риска, невысокие расходы на исследования и разработку, невысокая степень конкурентного преимущества

	Инновация
	Разработка нового для рынка продукта
	Высокие затраты на создание, высокая степень рисков, возможность получения значительного конкурентного преимущества в случае успеха


Разработка новых продуктов – одно из условий поддержания конкурентоспособности компании на рынке. При разработке новых продуктов можно придерживаться следующих разновидностей инновационной стратегии: модификация продукта, имитация и инновация.

Начинать модификацию товаров уже нужно на стадии замедления роста. А если вы решили создать совершенно новый товар, то делать это нужно, когда существующие товары находятся на стадии роста.
2) Ценовая политика
На малых предприятиях специалист, занимающийся вопросами ценообразования, как правило, отсутствует. Поэтому ценовой политикой приходится заниматься руководителю предприятия, то есть вам.
Как правило, цена складывается из трех элементов:

1. Издержки производства;

2. Уровень ожидаемой прибыли;

3. Психологические факторы.

Издержки производства – это не только затраты, связанные с непосредственным производством (затраты на сырье, оборудование), но и с учетом непрямых расходов на единицу продукции (электроэнергия, аренда, реклама, сбыт и т.д.)

Уровень ожидаемой прибыли – это компромисс между тем, что вы ожидаете получить (максимум прибыли), и тем, сколько готов заплатить за ваш продукт потребитель.

С психологическими факторами все намного сложнее. Цена воспринимается потребителем как характеристика качества. Слишком низкая или слишком высокая цены могут вызвать у потребителя сомнения: в первом случае – а не плохое ли качество у этого товара?, во втором – а не много ли я плачу? В точки зрения маркетинга, хорошая цена – это, например, если вы продаете рубашки, 1187 рублей за штуку. Во-первых, у потребителя складывается впечатление, что ваша фирма, рассчитав цену в точности до последнего рубля, позаботилась о том, чтобы он (потребитель) не переплачивал. Во-вторых, действует психологический фактор. Непонятно, сколько это 1187 рублей. Много или мало? Для простоты покупатель часто округляет цену до целого числа, чтобы было удобнее считать. В данном же случае округлить с первого взгляда не получается, поэтому потребитель учитывает только две первые единицы, не принимая в расчет две следующие цифры. Обман, скажете вы. Совсем нет. Всего лишь маркетинговый ход.

Теперь давайте рассмотрим, что же такое политика ценообразования. 
Применительно к малому предприятию существую различные методы ценообразования.

1. Ценообразование с использованием метода «издержки + затраты». Это наиболее простой способ ценообразования, представляющий собой начисление надбавки к себестоимости изделия или услуги.
2. Расчет цены с учетом целевой прибыли на вложенный капитал. Например, себестоимость вашего товара равна 200 руб. Вы хотите получить прибыль в размере 10%. Для этого вам нужно размер желаемой прибыли включить в цену товара (то есть цена вашего товара будет уже не 200 руб., а 220 руб.). Этот метод лучше всего использовать, если товар пользуется устойчивым спросом. 
3. Цены устанавливаются с учетом эластичности спроса по цене. Если спрос на товар увеличивается, цену на этот товар нужно увеличивать. И наоборот, если спрос на товар падает, цену нужно уменьшать. Формирование уровня стоимости продуктов с учетом эластичности спроса позволяет определить реакцию рынка на изменение цен или тарифов. 

4. Регулируемая цена. Обычно является результатом государственного регулирования цен на социально значимые услуги (обычно это касается продукции сельского хозяйства, бензина и т.д.)
Цена на ваш товар всегда должна соответствовать уровню спроса. Уровень спроса можно узнать путем проведения анкетирования покупателей для выяснения количества продукта, которое они готовы приобрести по различной цене. На практике часто можно столкнуться с ситуацией, когда предприниматель определяет спрос экспериментальным путем: наблюдает за реакцией покупателей, временно снижая или завышая цены. Этот метод, конечно, допустим, но с условием, что вы можете себе позволить необоснованную потерю прибыли (если цена не устраивает покупателя, он покупает товар у вашего конкурента). Еще один немаловажный минус такого метода – возможная потеря потенциального клиента. Если он пришел к вам в момент, когда вы ради эксперимента, например, повысили цены, он сочтет вас для себя «дорогим удовольствием» и вряд ли зайдет еще.

Если уровень спроса определяет максимальную цену, которую можно запросить за товар, то нижний уровень цены задают издержки компании - это та сумма, при которой, по крайней мере, покрываются полные издержки производства (закупка товара). Если доходы от продажи вашего товара не покрывают эти издержки, нужно полностью пересмотреть маркетинговую политику вашей фирмы.

3) Политика сбыта

Сбыт – это система, которая обеспечивает потребителю удобство приобретения товара. Сбытовая политика нацелена на то, чтобы потребитель имел возможность приобретать товар в удобное для него время и в удобном месте, получать дополнительную информацию о товаре, мог рассчитывать на возможность возврата товара, послепродажного обслуживания.

Выбор каналов сбыта должен быть тщательно спланирован. Для начала, нужно определить какие именно сегменты будут обслуживаться. Кроме того, на выбор канала сбыта влияют характеристики самого товара. Например, такие продукты как хлеб требуют быстрой продажи, поэтому путь от производителя к покупателю должен быть коротким. Товары, которые требуют установки и обслуживания, обычно продаются и обслуживаются самим производителем.

Есть два основных способа сбыта товаров:

· Заниматься распространением самостоятельно - прямой канал.

· Распространять товары через посредника (агента, оптовую или розничную фирму) – косвенный канал.

В условиях малого бизнеса лучше предпочесть первый вариант. Во-первых, затраты будут намного меньше, чем при работе с посредниками. Во-вторых, вы сами будете контролировать каналы сбыта, то есть цены и условия продаж. Также вы сможете сами общаться с клиентами. Однако следует учитывать, что налаживание канала сбыта собственными силами требует определенных усилий: и управленческих, и организационных, и финансовых. И если вы чувствуете, что вам не по силам самому наладить сбыт продукции, лучше прибегнуть к услугам специалистов в этой области.

Как же выбрать посредника так, чтобы потом не пришлось подсчитывать убытки? Хороший посредник, прежде всего, должен:

· иметь выход на целевые рынки, куда вы самостоятельно выйти не можете;
· должен понимать отличительные преимущества вашего товара и уметь их использовать;
· должен обладать хорошими финансовыми ресурсами;
· уметь быстро реагировать на ваши запросы.
4) Политика продвижения

Продвижение – комплекс мероприятий, осуществляемых для того, чтобы потребитель узнал о товаре, выделил его среди других. Этот элемент маркетинговой системы наиболее значимый для малого бизнеса.

Приступая к разработке продвижения товара, нужно ответить на два вопроса:

1) Кто ваша целевая аудитория? Ответ на этот вопрос вы уже получили, когда определили сегмент рынка, в котором будете оперировать. Составьте для себя описание потенциальных покупателей: их возраст, место жительства, ценности и т.д. У вас может получиться несколько различных групп людей. Следует также принять во внимание тот факт, что существует два типа потребителей: те, кто покупает товар, и те, кто его использует. Конечно, это может быть один и тот же человек, но в данном случае нам это неинтересно. Допустим, вы предлагаете в продажу детские игрушки. Значит, у вас две разные группы потребителей – дети и их родители. Раз потребители разные, то и подходы к рекламированию одного и того же продукта – игрушек – будут различными. Для детей – обещание чего-то интересного и увлекательного. Для родителей – сообщение о безопасности продукции, полезности для развития ребенка.

2) Где ваша целевая аудитория? Возможно, это наиболее важный вопрос для компаний, бюджет которых не столь велик. Чтобы дать ответ на этот вопрос, начните думать как потребитель. Подумайте, как бы вы попытались найти фирму, предлагающую, например, сейфовые замки? Допустим, вы владелец небольшой аптеки. Вам нет необходимости давать рекламу бегущей строкой на телевидении, гораздо целесообразнее расклеить объявления в домах или опустить листовки в почтовые ящики. Ведь ваши покупатели находятся рядом с вами – жильцы близлежащих домов или те, кто работает в этом же квартале.

Теперь давайте подробно рассмотрим каждый из видов продвижения. Некоторые предприниматели ошибочно считают, что продвижение продукта сводится к его рекламированию. На самом деле методов гораздо больше. Рассмотрим их в отдельной главе.

PR или реклама?
«Время рекламы прошло. Сегодня великие бренды

создаются с помощью PR»

Ричард Эдельман
Вспомните, когда вы последний раз смотрели вечерний выпуск новостей. Куча навевающих тоску сообщений о несчастных случаях и всевозможных происшествиях по всей стране, а то и миру. Но в этих выпусках новостей также бывают сообщения и о событиях местного назначения. Например, когда наступает дачный сезон, небольшая местная радио- или телестанция обязательно навестит местного торговца шашлыками, чтобы узнать парочку новых рецептов приготовления мяса. Они также поинтересуются, что нового может предложить торговец мангалами этим летом. Возможно, даже заглянут к начальнику пожарной охраны за советом о том, как избежать несчастных случаев при обращении с открытым огнем. Таким образом, трое местных жителей (предпринимателей) попадут на радио- или телевидение совершенно бесплатно! И все, что им для этого потребуется, это рассказать о том, что они делают каждый день – о своей работе.
Это называется PR или паблисити (от англ. public relations – связи с общественностью). PR – это любое упоминание о вашей компании на радио, телевидении, в газетах или журналах, за которое вы не платите ничего. Но как же попасть на радио или телевидение? По знакомству, не так ли? Вообще-то, нет. «Эксперты», которых журналисты обычно просят прокомментировать тот или иной факт, на самом деле, обычные люди, такие же, как и вы. Просто они своевременно предоставили журналистам материал, который смог заинтересовать последних. И все же, как попасть в эфир новостей или в полосу газет? Вот несколько полезных советов:
1) Придумайте хорошее интересное сообщение о своей компании и разошлите его на несколько местных радио- и телестанций, а также в газеты. И помните, вы хотите сделать небольшое новостное сообщение, а не пиарить свою компанию.
	СамоPR
	Новости

	Посетите мою новую мастерскую по ремонту автомобилей. Я хочу вам показать, как я много работаю, чтобы клиенты были довольны.
	Приближается зима. И сейчас самое время вашим зрителям/слушателям проверить свои автомобили. Я, как местный автомеханик, могу дать несколько полезных советов о том, как подготовить автомобиль к зиме, чтобы потом не возникало трудностей на дороге.


Чувствуете разницу? СамоPR – это всего лишь попытка сообщить о своей компании по средством радио или телевидения. Поверьте, это не работает.
2) Следите за новостями. Например, по радио передали: «В последнее время в небольших городах участились случаи квартирных краж. Местные жители обеспокоены безопасностью своих жилищ». Если ваш бизнес – установка систем безопасности в квартирах и офисах, эта новость для вас. Расскажите местной радиостанции о том, как работают новые виды сигнализации, или дайте несколько советов о том, как обезопасить свое жилье.
Паблисити, несомненно, гениальный способ привлечь внимание к своей компании, но все равно в какой-то момент придется прибегнуть и к другим способам продвижения товара.
Стимулирование сбыта (промоакции) – разнообразные краткосрочные поощрительные акции, направленные на стимулирование покупки. Существует много разных приемов организации промоакций для стимулирования сбыта – распространение бесплатных образцов, дегустация, подарок за покупку, снижение цены, конкурсы, лотереи, выставки и т.д. Это могут быть также всевозможные скидки, купоны, дисконтные карты, пробники продукции. Все эти мероприятия и акции привлекают внимание к вашей фирме и товару. и являются стимулами для совершения покупки.
Инструменты стимулирования сбыта используются тогда, когда необходимо получить сильную и быструю ответную реакцию покупателей (клиентов). Например: увеличить объем продаж в краткосрочном периоде; поддержать приверженность покупателя определенной марке, фирме; вывести на рынок новинку; поддержать другие инструменты продвижения. С помощью стимулирования сбыта можно продвигать любую продукцию, но наиболее высокие результаты при проведении мероприятий по стимулированию сбыта достигаются с продукцией, находящейся в фазе внедрения на рынок или спада.Но следует помнить, что не всегда и не все приемы стимулирования сбыта уместны. Например, если вы продаете продукты питания, то скидки могут восприниматься, как желание побыстрее сбыть товар, срок годности которого истекает. 
В условиях малого предприятия чаще всего применяют дегустации и сэмплинг – стимулирование сбыта посредством раздачи пробных образцов торговой марки с целью ознакомления с ней покупателя. Они позволяет непосредственно ознакомиться с новым товаром, привлекает внимание покупателя к изменению качеств или имиджа уже зарекомендовавшей себя марки. Задача данного метода – привлечь новых и удержать уже существующих покупателей путем вручения бесплатного образца продукции.

Для успешного сэмплинга необходимо, чтобы товар (услуга) были нацелены на широкую аудиторию, имели достаточную потенциальную емкость рынка; невысокую себестоимость и возможность многократных продаж товара одному и тому же лицу. Например, это такие товары, как средства гигиены, продукты питания, парфюмерия. Эффект от бесплатной раздачи образцов продукции обязательно будет достигнут - ведь личное знакомство с новым продуктом нельзя заменить просто рассказом о его достоинствах. 

Личная продажа – это прямой контакт участника рынка и потенциального потребителя. Эта форма торговли оказывается наиболее эффективной на стадиях формирования покупательских предпочтений и убеждений и непосредственного совершения акта купли-продажи. Персональная продажа наиболее важна для компаний, которые продают продукцию, требующую пояснений и демонстраций.
Причина состоит в том, что техника личной продажи обладает следующими характерными чертами: предполагает живое, непосредственное и взаимное общение между двумя и более лицами; способствует установлению разнообразных отношений: от формальных  «продавец-покупатель» до крепкой дружбы.

Опытный продавец стремиться установить с клиентом долговременный контакт и  заставляет покупателя чувствовать себя в какой-то степени обязанным, что с ним провели беседу, он испытывает более сильную потребность прислушаться и отреагировать. Для этого любой продавец должен иметь приятную внешность, уметь общаться, быть заинтересованным в совершении сделки и иметь желание помочь покупателю. 

	Этапы продажи.
	Характеристика.

	Встреча потенциального покупателя
	С первых минут следует создать благоприятную атмосферу, показать, что клиенту рады

	Установление с ним контакта
	Начать разговор, охотно рассказывать об интересующих клиента товарах, фирмах и шире - на интересующие клиента темы

	Выявление потребностей данного потребителя
	Из отдельных фраз клиента и помощью дополнительных вопросов определить, какой товар, с какими характеристиками нужен клиенту

	Показ товара
	Здесь следует чередовать весомые аргументы с менее значительными, делать акцент на выгодах, которые получает клиент от покупке этого товара

	Знакомство с товаром покупателя
	

	Стимулирование к покупке товара
	Можно использовать: метод сравнения с товаром-конкурентом; разработанные на фирме элементы стимулирования сбыта

	Непосредственная продажа товара и оформление покупки
	Быстро и качественно совершить оформление покупки; возможно использование элементов стимулирования сбыта  (например, сувениры); пригласить клиента еще раз посетить фирму


Прямой маркетинг (директ-маркетинг) – использование почты, телефона, факса, электронной почты и других средств связи для прямого воздействия на реальных или потенциальных клиентов. Различают: прямой маркетинг по почте; маркетинг по каталогам; телемаркетинг; телевизионный маркетинг; электронную торговлю; интегрированный прямой маркетинг. Обязательный элемент директ-маркетинга – наличие базы данных о потребителях (как реальных, так и потенциальных).
Прямой маркетинг применяется для решения следующих задач:

- поиск новых клиентов;

- проникновение на новые интересные для вашей компании рынки;

- контакт с клиентами, которые находятся слишком далеко;

- создание ответного потока запросов от потенциальных клиентов;

- использование адресной рассылки перед визитом менеджера по продажам. 

Кроме того, уже имеющихся клиентов путем прямого маркетинга информируют о выводе на рынок нового продукта, ценовых и промоакциях, презентациях и т. д.
Основными средствами, используемыми в директ маркетинге являются: распространяемые средства - например, листовки, вкладыши, проспекты и бесплатные газеты; средства прямого ответа - например, почта, телефон, факс и др; электронные средства - интернет. 
Распространяемые средства хороши, если Ваши товары (услуги) рассчитаны на частных лиц. Для юридических лиц более всего подходят средства прямого ответа, почтовая, факсовая рассылка. Маркетинг по телефону обычно используется в дополнение к рекламе и прямой рассылке предложений. 
Пример: Клиентами компании, реализующей счетчики электроэнергии назначения может быть большой спектр частных лиц и организаций (промышленные предприятия, жилищно-коммунальное хозяйство). Для того, чтобы выявить юридических лиц, заинтересованы в данной продукции, проводим пилотную акцию, задействовав в адресной почтовой рассылке небольшое количество организаций. 1000 адресатам было предложено на рассмотрение краткое описание товара и возвратная анкета-заявка (факс форма) на получение дополнительной информации. За счет широкого охвата аудитории пилотная акция окупила себя полностью. По поступившим звонкам и возвратным факс-формам, был проведен анализ и спланирована полноценная директ-маркетинговая кампания. Аудиторию для второй адресной почтовой рассылки - 1943 адресов - составили предприятия тех секторов рынка, у которых по результатам анализа отмечалась наиболее активная реакция. 

Реклама - это самый известный и распространенный способ продвижения, так как его отличает долгосрочный эффект. Однако не следует переоценивать ее возможности. 
К преимуществам рекламы можно отнести:
· возможность привлечения большой аудитории; 

· низкая стоимость одного рекламного контакта; 

· можно выбрать наиболее подходящие СМИ для целевых сегментов; 

· возможность контролировать содержание, оформление, время выхода сообщения; 

· возможность изменять сообщение в зависимости от реакции целевого сегмента; 

· высокая вероятность того, что рекламное сообщение дойдет до потенциального потребителя; 

· вероятность того, что покупатель придет к решению о покупке до контакта непосредственно с продавцом.
Главные недостатки заключены в том, что:

· рекламное сообщение является стандартным, нет возможности сосредоточится на индивидуальных потребностях клиента; 

· рекламное сообщение является коротким; 

· некоторые виды рекламы требуют больших инвестиций; 

· в ряде случаев необходимо долго ждать размещения рекламного сообщения.
Если вы приняли решение о привлечение рекламы в процессе продвижение продукции, нужно помнить несколько очень важных моментов:

1. Реклама напрямую не увеличивает сбыт. Лучше считать, что благодаря хорошей рекламе при благоприятных условиях можно будет рассчитывать на долговременный рост продаж. Кроме рекламы на сбыт продукции влияют качество товара, репутация фирмы, сбытовая сеть, квалификация продавцов, качество сервиса, цена, общая экономическая ситуация, платежеспособность населения, усилия конкурентов и так далее.

2. Реклама не действует сразу. Вашу рекламу в газете, вероятнее всего, заметят и запомнят только после нескольких еженедельных публикаций. К тому же, если рекламу заметят, это вовсе не значит, что потенциальный потребитель приобретет ваш товар.

3. Реклама не спасет товар плохого качества. Если товар не пользуется спросом, надо искать изъяны в товаре, а не пытаться спасти его за счет красивой рекламы.

4. Если реклама работает успешно и поток клиентов увеличивается – это еще не успех. Если покупатели придут к вам, привлеченные рекламой, а вы их встретите плохим обслуживанием, неквалифицированным оказанием услуг, некачественным товаром, вряд ли они придут к вам еще раз.

5. Бывает реклама хорошая и плохая. Это относится не только к содержанию, но и к внешнему виду, дизайнерскому оформлению и даже к качеству печати. Иногда бывает лучше отказаться от рекламного сообщения, чем выпустить в печать «отталкивающее» объявление.

Разновидности рекламных носителей:

Газеты и журналы. Это может быть рубричная реклама (из нескольких строк, сгруппированных по тематике) или отдельная (модульная реклама). Последний вид рекламных объявлений должен иметь дизайн (хотя бы упрощенный). Модульная реклама обычно имеет небольшой размер, поэтому не пытайтесь уместить на ней как можно больше информации. Это только ухудшит восприятие и усвоение информации.

Радио и телевидение. В сфере малого бизнеса при выборе радио и телевидения в качестве рекламного носителя следует руководствоваться теми же правилами, что и для печатных СМИ. Для малого бизнеса не всегда имеет смысл (и с финансовой точки зрения, и с точки зрения результативности) размещать свою информацию на федеральном уровне, лучше отдать предпочтение местному каналу: региональному, городскому, кабельному и т.д. Кроме того, при выборе радио или телевидения в качестве рекламного носителя следует учитывать фактор времени выхода объявления. Так, если ваши клиенты домохозяйки, то они смотрят телевизор днем, если деловые люди, они, в основном, слушают радио в машине, когда едут на работу и обратно домой.

Плакаты и вывески. Они могут быть в виде щитов, плакатов в транспорте, на остановках, на вашем транспорте, а также в виде вывесок снаружи вашего магазина, склада и т.д.

Справочники. Существуют справочники по фирмам, отраслевые, ежегодники, «Желтые страницы». Все они являются хорошей возможностью донести информацию о своей фирме до потенциальных потребителей, особенно, если у вас узкоспециализированный бизнес. Кроме того, такие справочники, как правило, по долгу хранятся у потребителей.

Брошюры и листовки. Листовки и каталоги обычно распространяются по почте, буклеты – распространяются в местах продажи товара. Но, как уже говорилась выше, большинство брошюр и листовок выбрасываются, так и не будучи прочитанными. Чтобы уменьшить эту вероятность, следует тщательно продумывать дизайн и информационное наполнение материала. Самый эффективный прием – вместе со своей информацией разместить ту, которая имеет для потребителя некоторую практическую ценность. Например, напечатать схему метро, адреса и телефоны основных городских служб и т.п.

Другие виды рекламы. Это все рекламные носители, которые могут стать полезным для ваших потенциальных клиентов: календари и настенные еженедельники, сувенирные ручки, футболки, блокноты и т.д. Такая реклама – напоминание о вашем существовании, приносящая к тому же пользу потребителю. Поэтому для размещения своей рекламы выбирайте ручки, которые хорошо пишут, и футболки, которые не линяют.

Средства рекламы  выбираются таким образом, чтобы эффективно достичь внимания целевой аудитории. Основными критериями при выборе каналов распространения рекламных посланий является обеспечения максимального охвата целевой аудитории, соответствие стоимости размещения рекламы с рекламным бюджетом и соответствие характера рекламного сообщения особенностям канала.  Оптимальным считается еженедельный контакт, редкие контакты воспринимаются как разовые и имеют весьма низкую ценность. Каждое средство распространения имеет свои особенности, которые кратко изложены в следующей таблице.

	Средство распростра-нения рекламы
	Рекламная аудитория
	Рекламодатель
	Преимущества
	Недостатки

	Ежедневные газеты
	Широкая аудитория, индивидуальные потребители
	Розничная торговля, сфера обслуживания.
	Своевременность,
Большой охват местного рынка

Высокая степень восприятия
	Определенность по местоположению,  кратковременность Неизбирательная аудитория
Низкое количество воспроизведения рекламного сообщения

Ограниченный круг читателей

	Журналы
	Широкая аудитория  индивидуальных потребителей
	Посреднические организации
Специалисты

Розничная торговля

FMCG 

Производители товаров и услуг для специалистов
	Высокое качество воспроизведения рекламы

Значительное количество вторичных читателей
	Высокая избирательность аудитории.  Высокая стоимость размещения рекламы
Временной разрыв между подачей рекламной информации и ее появлением в журнале

	Телефонные справочники
	Широкая аудитория,
проживающая на определенной территории  
	Розничная торговля
Сфера обслуживания
	Близость рекламодателя к потребителю
	Низкая степень воздействия на потенциального потребителя

	Почтовая реклама
	Аудитория, которая по составу и количеству контролируется рекламодателем
	Розничная торговля
Сфера обслуживания, Производители товаров широкого потребления и промышленного назначения
	Персональное обращение к аудитории своевременность
Возможность передать более полную информацию о данном товаре или услуге
	Высокие затраты на 1000  рекламных контактов.

	Радио
	Аудитория, которая находится в зоне работы радиостанции
	Розничная торговля

Сфера обслуживания
Общественные и политические организации
	Массовость
Высокий демографический охват

Невысокая стоимость
	Невысокая степень избирательности
Представлено только звуковыми средствами

Невысокая степень привлечения внимания

	Телевидение
	Широкая аудитория  
	Розничная торговля
Сфера обслуживания

Общественные и политические организации. 

Производители товаров широкого потребления
	Широта охвата
Высокая степень привлечения внимания

Высокое качество воспроизведения рекламного обращения
	Высокая стоимость производства и размещения рекламы

Кратковременность рекламного контакта

Невысокая избирательность аудитории

Пресыщенность рекламой

	Наружная реклама
	Широкая аудитория, контактирует с данным видом рекламы вблизи рекламных точек или в местах сосредоточения людей
	Розничная
торговля

Сфера обслуживания,
как правило расположенные вблизи данной ими рекламы
	Высокая частота повторных контактов

Высокая степень восприятия

Невысокая стоимость
	Невысокая избирательность аудитории;
Ограничения информационного и творческого характера

	Выставки
	Специализированная
	В основном промышленные и торговые организации
	Возможность представить товар и изучить на него спрос  Возможность заключить сделку во время выставки или в ближайшее время после ее окончания

Доп. возможности изучения продукции конкурентов, личного с ними контакта  невысокая стоимость
	Ограниченная аудитория.


Итак, вы знаете, к кому обращаетесь (целевая аудитория), для чего обращаетесь (цель коммуникации) и как обращаетесь (канал передачи информации). Осталось ответить на последний вопрос: что сказать людям, чтобы достичь поставленной цели.

Для начала необходимо создать концепцию товара – ту идею, которая будет выгодно отличать ваш товар от других, и делать его (товар) привлекательным в глазах потенциальных потребителей. Концепция товара – «путеводная звезда» продвижения вашей продукции. Все решения, несоответствующие этой концепции (даже если они вам очень нравятся), не следует использовать, дабы ваш товар имел четкий образ в восприятии потребителей, а не представлял собой нечто абстрактное.

Определение содержания рекламного сообщения

	Показатели
	Целевая аудитория

	
	Студенты
	Служащие
	Молодые пары

	Характеристика продукта
	Кафе среднего ценового уровня с европейским меню

	Искомые выгоды
	Низкие цены, наличие в меню слабоалкогольных напитков, закуски
	Быстрое обслуживание, наличие комплексных обедов, средний уровень цен
	Качественное обслуживание, уютная обстановка

	УТП (уникальное торговое предложение)
	Предлагается несколько недорогих вариантов завтрака
	Подача обеда в течение 5 минут с момента заказа
	В вечерние часы играет живая музыка

	Основная тема продвижения
	Специальное меню для студентов до полудня
	Бизнес-ланч в обеденное время – пообедайте быстро, вкусно и недорого
	Подарите любимым романтический ужин при свечах под звуки живой музыки


*   *   *

Итак, если малое предприятие успешно работает на рынке, овладение маркетинговыми технологиями позволит ему повысить прибыльность своей деятельности. Если предприятие только создается или испытывает трудности, маркетинг поможет обрести новых клиентов и вернуть старых, избежать серьезных ошибок и неправильного вложения средств. 

Если малому предприятию потребуется разработка бизнес-плана при расширении предприятия, внедрения нового продукта, или просто получения кредита в банке, обязательными его разделами являются маркетинговый анализ и маркетинговый план. В том случае, когда фирма исповедует в своей деятельности маркетинговый подход, она без труда решит эту задачу.

Товар по замыслу:


удовлетворяет конкретную потребность





Товар по исполнению: обладает техническими характеристиками, особенностями исполнения





Товар с подкреплением:


Дополнительные свойства  товара
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«Проблемные дети»							«Звезды»
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«Собаки»								«Дойные коровы»





Карта позиционирования сортов кофе, продаваемых на российском рынке
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