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МАРКЕТИНГ 
Природа маркетинга  

Сегодня очень много публикаций посвящено вопросам маркетинга. При этом везде говорят о том, что маркетинг – неотъемлемая составляющая успеха любой компании: большой или маленькой, коммерческой или некоммерческой, национальной или международной. Маркетинг особенно успешно применяется в компаниях, которые производят фасованные потребительские товары, потребительские товары длительного пользования, товары производственного назначения. В последнее время фирмы, работающие в сфере услуг (авиакомпании, финансовые и страховые учреждения, рестораны и т. д.), уделяют много внимания маркетинг-менеджменту. Даже специалисты, занимающиеся частной практикой (врачи, юристы, архитекторы и др.), используют в своей деятельности маркетинговые инструменты. Маркетинг присутствует и в некоммерческом секторе: в колледжах, больницах, музеях, концертных залах. 

Что такое маркетинг 

Сегодняшние преуспевающие компании на всех уровнях имеют одну общую черту – они максимально ориентированы на потребителя. Поэтому вся их работа строится на основе маркетинга, цель которого – понять и удовлетворить нужды своего потребителя на чётко обозначенных целевых рынках. 
Вы уже немало знаете о маркетинге, так как он постоянно вокруг вас: регулярные новинки на полках потребительских товаров повседневного спроса, многочисленная реклама по телевизору, на страницах журналов и газет, розыгрыши лотерей и подарков, предпраздничные распродажи, опросы людей на улицах и по телефону, спонсорство спортивных мероприятий и т. п. 

Так что же такое маркетинг? Многие полагают, что это реклама и продажи. У них слово «маркетинг» вызывает в памяти яркие, но быстро надоедающие рекламные ролики, новейшие трюки и уловки пропагандистских кампаний, организуемых магазинами с целью во что бы то ни стало продать товар. Однако эти образы далеко не исчерпывают понятия удачно разработанной маркетинговой стратегии. Реклама и продажи только небольшая часть маркетингового комплекса. Если специалист по маркетингу потрудился над тем, чтобы понять потребности и запросы своего потребителя, создал продукт, который представляет собой высшую потребительскую ценность, назначил оптимальную цену, правильно распространял и эффективно продвигал произведённый продукт, то продать его будет достаточно легко. Питер Друвер, один из ведущих теоретиков менеджмента, утверждает: «Цель маркетинга – сделать усилия по сбыту ненужными. Цель маркетинга – узнать и понять клиента настолько, чтобы товар или услуга точно соответствовали его требованиям и продавали себя сами». Настоящий маркетинг – своего рода философия управления. Она доказывает, что единственная гарантия долгосрочного успеха компании – более эффективные в сравнении с конкурентами усилия по удовлетворению настоящих и будущих потребностей покупателей. 
Термин «маркетинг» происходит от английского слова market («рынок») и буквально означает «изучение», «ведение рынка». Определений же маркетинга существует великое множество. Например, один из ведущих и самых известных специалистов в области маркетинга Филип Котлер даёт такое: «Маркетинг есть социальный и управленческий процесс, направленный на удовлетворение нужд и потребностей как индивидов, так и групп посредством создания, предложения и обмена товаров». Российские специалисты говорят о том, что современный маркетинг – это деятельность по изучению рынка, разработке, распределению и продвижению товаров для осуществления сделок купли-продажи, с помощью которых наилучшим способом достигаются цели организации и удовлетворяются потребности покупателей. 
За последние десятилетия значение маркетинга заметно возросло. Постоянно развивающаяся среда бизнеса, усиление конкуренции и изменения в потребительском поведении заставляют компании вести серьёзную борьбу за выживание. Ежегодно с «карты» бизнеса исчезают сотни преуспевавших до поры компаний, и одной из причин является неверная маркетинговая политика. Тщательный анализ потребностей покупателей и поиск новых путей увеличения ценности предоставляемых товаров и услуг – главная возможность успешного существования компании в современных условиях бизнеса. 
Питер Друкер, американский маркетолог: «Маркетинг играет важнейшую роль в управлении и не может рассматриваться только как обособленная его функция. Маркетинг есть бизнес в целом, рассматриваемый с точки зрения конечного результата, т. е. с позиции потребителя… Успех дела определяется не производителем, а потребителем». 
Нужды, потребности, спрос 
Компании, которые серьёзно занимаются маркетингом, затрачивают огромные усилия для определения нужд, потребностей и запросов своих потребителей. 
Нужды – это чувство настоятельной необходимости удовлетворения основных надобностей человека, таких, как пища, одежда и крыша над головой. Кроме того, человек нуждается в отдыхе, в привязанности и уважении, стремится к самосовершенствованию. Психологи Зигмунд Фрейд, Абрахам Маслоу, Фредерик Герцберг и многие другие исследователи показали, что нужды определяются человеческой натурой и природой социальных отношений. 

Потребности – это специфические формы удовлетворения нужд. Физически основные человеческие потребности вполне удовлетворяются хлебом, молоком и некоторыми овощами. Возможно, эти продукты – всё, что требуется людям для существования, но далеко не всё, чего они желают. Так, подросток может пообедать гамбургером и колой, а его отец предпочитает японскую кухню. Наши нужды просты и не слишком разнообразны, а потребностей великое множество, и они более изысканны. Потребности формируются тенденциями в культурной и социально-экономической среде общества, а также маркетинговой деятельностью фирм. Сегодня человеческие потребности постоянно изменяются. Такое бурное развитие началось с 90-х гг. XX в. 
Спрос – это потребность в определённых товарах и услугах, выраженная не столько в желании, сколько в способности их приобрести. Потребности превращаются в спрос, когда за ними стоит покупательская способность человека. Многие хотели бы иметь автомобиль марки BMV, но не у многих есть на это деньги. Следовательно, компании должны не только производить товары и услуги, но и делать их доступными значительному числу покупателей. Компании-производители стараются повлиять на спрос, разрабатывая привлекательные, удобные в эксплуатации и доступные товары, а также сообщить о достоинствах продуктов потребителям, используя рекламу. 
Глубокое понимание нужд и потребностей клиентов, оценка уровня спроса на свой продукт даёт компаниям основание для выбора правильной стратегии маркетинга. 

Товары и услуги 

Люди удовлетворяют свои нужды и потребности разными товарами и услугами. Всё то, что может быть предложено на рынке для привлечения внимания, ознакомления, использования или потребления и что способно удовлетворить нужды или потребности, является в маркетинге продуктом (product). Это и физический товар (автомобиль, мебель, сок), и услуга (банковская, юридическая, гостиничная), и идея. Ещё раз подчеркнём главное: никто не будет покупать продукт ради покупки, он всегда приобретается ради удовлетворения какой-либо потребности или желания. Человек обзаводится компьютером не для того, чтобы смотреть на него, а для создания лучших условий труда либо для развлечения. Женщинам нужна косметика, чтобы выглядеть более привлекательными. Разрабатывая и продавая свой продукт, преуспевающие компании акцентируют внимание не на самом продукте, а на возможности потребителя приобрести то, что действительно способно удовлетворить его потребности и желания. 
Потребители и потребительская ценность 

Потребитель – это человек, который является потенциальным покупателем товара или услуги, например автомобиля, одежды, компьютера, финансовых и страховых услуг. Человек (семья), покупающий и потребляющий автомобиль или финансовую услугу для себя лично, - это конечный потребитель. А тот, кто приобретает и использует продукт для ведения своей деятельности – институциональный потребитель (компания). 
Обычно потребитель выбирает то, что ему нужно, из большого количества товаров и услуг, специально предназначенных для этой цели. Собираясь в отпуск, человек может предпочесть отдых в горах или на море в экзотической стране, активный туризм или спокойное пребывание в загородном пансионате. Как же он осуществляет свой выбор? Потребитель полагается на собственное восприятие (понимание) ценности тех или иных товаров и услуг. Он сопоставляет выгоды, которые получает, приобретая или используя продукт, с затратами на его приобретение. Потребительская ценность – оценочное суждение потребителя о способности продукта удовлетворить его потребности. 
Удовлетворение потребителя зависит от представления о том, насколько характеристики (свойства) предлагаемого ему продукта способны обеспечить потребительскую ценность. Если достоинства товара (услуги) ниже связанных с ним ожиданий, покупатель останется неудовлетворённым. Если достоинства совпадают с надеждами потребителя, тот доволен. Если же они превосходят ожидаемые, потребитель в восторге. Преуспевающие компании прилагают все усилия, чтобы оправдать и даже превысить ожидания своих клиентов. Удовлетворённый клиент возвращается снова и снова, делает покупки и делится своей радостью со знакомыми. Любая фирма должна понимать: ни в коем случае нельзя разочаровать потребителя. Лучшие компании ставят своей целью всегда давать больше, чем рассчитывает клиент: они обещают только то, что могут выполнить, но выполняют немного сверх обещанного. 

Развитие взглядов на маркетинг 

История становления маркетинга как вида практической и научной деятельности ведётся с 1901-1902 гг., когда появились первые специальные учебные курсы в Иллинойсском и Мичиганском университетах США. Курсы содержали характеристику и описание основных приёмов сбытовой деятельности, операций оптовых и розничных торговцев, рекламы товаров. В 1908 г. основана первая коммерческая исследовательская фирма по проблемам маркетинга, а в 1911 г. в аппарате ряда крупных американских компаний созданы отделы маркетинга. Термин «маркетинг» родился в США в 1902 г., а спустя 20 лет его использовали уже во многих странах мира. Однако наибольшее развитие маркетинг получил во второй половине XX в. 
Развитие этой сферы связано с эволюцией рыночных отношений. На раннем этапе маркетинг рассматривался как торгово-сбытовая деятельность фирмы (реализация продукции), сегодня это целая философия бизнеса. 

Начальная стадия развития рынка – период, когда производители товара занимают прочную позицию, поскольку спрос велик, а предложение ограничено (рынок продавца). В этих условиях предпринимательские усилия направлены главным образом на расширение и рационализацию производства и в меньшей степени на сбыт. Поэтому ими используются концепция совершенствования производства и концепция совершенствования товара. 
Концепция совершенствования производства предполагает, что потребители будут благожелательны к товарам, которые широко распространены и доступны по цене. В этом случае фирма должна сосредоточить свои усилия на улучшении технологий и повышении эффективности системы распределения продукта. Концепция совершенствования производства целесообразна в двух ситуациях: когда спрос превышает предложение и когда себестоимость производства слишком высока и её необходимо снизить за счёт повышения производительности. Генри Форд, например, в 10-20-х гг. прошлого столетия стремился довести производство модели «Т» до совершенства, чтобы стоимость автомобиля снизилась, и он стал доступен максимальному числу покупателей. 

Концепция совершенствования товара исходит из того, что потребители отдают предпочтение товарам наивысшего качества, с лучшими эксплуатационными свойствами и характеристиками. При этом потребитель способен оценить уровень качества продукта и его представление на рынке. Такая продуктово-ориентированная концепция может привести к «маркетинговой близорукости». Порой производитель настолько «влюбляется» в свой товар, что упускает из виду нужды клиентов. Производители логарифмических линеек считали, что их продукт обеспечивает конструкторов избыточной вычислительной мощностью, и не обратили внимания на конкуренцию со стороны микрокалькуляторов. 
Исторически ориентация бизнеса на производство и на продукт была характерна для компаний США и Европы до 30-40-х гг. XX в. Хотя и сейчас можно встретить фирмы, использующие эти концепции, особенно на российском рынке. 

На следующем этапе развития рынка, когда спрос и предложение находятся в относительном равновесии, формируется более сложный тип сбытовой системы: товар – система мер по продвижению товара – рынок. Тогда фирмы руководствуются управленческой концепцией ориентации ан продажи. Считается, что потребители не будут покупать вашу продукцию в достаточных количествах, если не предпринимать значительных усилий в сфере сбыта и стимулирования (включая рекламу). Поэтому компания должна вести агрессивную политику продаж и активно продвигать свои товары на рынок. Цель таких компаний – продажа произведённых товаров, а не выпуск продукции, в которой нуждается рынок. 
Концепция маркетинга – философия бизнеса. Основные её положения были сформулированы в середине 50-х гг. XX в. По мере развития рынка возникает ситуация, условно обозначаемая как рынок покупателя. Покупатели, имеющие значительную долю доходов в свободном распоряжении, оказываются перед широчайшим ассортиментом предлагаемых товаров, из которых они могут выбирать с большей степенью свободы. Производитель попадает в относительно зависимое положение, так как он, конкурируя с множеством других фирм, должен угодить вкусам покупателей. 
При такой политике производитель ориентируется на маркетинг. Концепция маркетинга утверждает, что залогом успеха фирмы является определение нужд и потребностей целевых рынков и обеспечение желаемой удовлетворённости более эффективными, чем у конкурентов, способами. Одной из первых компаний, осознавших необходимость ориентации на потребителя, была General Electric. Её руководитель Джон Маккиттерик чётко сформулировал концепцию маркетинга, сложившуюся в тот период: «Главная задача маркетинга… заключается скорее не в том, чтобы суметь принудить покупателя делать то, что отвечает интересам фирмы, а в том, чтобы побудить фирму действовать в соответствии с интересами потребителя… Концепция маркетинга… означает его интеграцию во все сферы деятельности фирмы. С помощью изучения и исследования служба маркетинга будет информировать инженеров, проектировщиков и производственников о том, каким покупатель хотел бы видеть данный товар, какую цену он готов заплатить, где и когда ему понадобится товар». 
Когда-то один из высокопоставленных менеджеров General Motors говорил: «Публика просто не может знать, в каком автомобиле она нуждается, до тех пор, пока она не увидит, на что мы способны сегодня». Дизайнеры и конструкторы GM разрабатывали новый перспективный автомобиль. Начиналась подготовка производства. Финансовый отдел определял его стоимость. И, наконец, маркетологи и продавцы старались его продать. Неудивительно, что производство нового автомобиля требовало напряжённой работы всех подразделений компании. Однако сегодня General Motors, прежде чем приступить к проектированию новых образцов, проводит опросы покупателей, стараясь выяснить, что они ценят в автомобилях прежде всего. То есть, маркетологи начинают свою работу ещё до разработки и создания продукта. 
Концепция маркетинга строится на следующих основных элементах: потребительские нужды, целевой маркетинг, комплекс маркетинга, интегрированный маркетинг и маркетинг отношений. 
Необходимость учёта в практике маркетинга социальных и этических вопросов привела к развитию концепции социально-этичного маркетинга. Задача фирмы определяется здесь как установление нужд, потребностей и интересов целевых рынков и удовлетворение потребностей более эффективными, чем у конкурентов, способами при сохранении и укреплении благополучия потребителя и общества в целом. 
Концепция социально-этичного маркетинга является развитием концепции маркетинга в современных условиях экологического кризиса, истощения природных ресурсов, быстрого роста населения, глобальных экономических проблем. Деятельность компании рассматривается на протяжении длительного времени, для того чтобы избежать возможного конфликта между сиюминутными интересами и последующим благополучием конкретного потребителя и общества в целом. 
Например, предприятия быстрого питания предлагают пищу отнюдь не самую полезную: гамбургеры и жареная картошка содержат избыток жиров. Одноразовая посуда увеличивает количество отходов. Таким образом, предоставляя клиентам возможность быстро и недорого перекусить в течение дня, эти фирмы наносят ущерб здоровью и являются крупным источником загрязнения окружающей среды. 
Химическая промышленность удовлетворила потребность человека в чистой одежде, предлагая всевозможные стиральные порошки. Но отсутствие очистных сооружений на промышленных предприятиях наносит непоправимый вред окружающей среде. Деятельность компаний, основанная на социально-этичной концепции маркетинга, предполагает поиск баланса противоречивых показателей, определяющих доходы компании, удовлетворение потребностей покупателя и общественные интересы. 
Примером попытки использования данной концепции может служить практика косметической фирмы The Body Shop («Зе Боди Шоп»). В 1976 г. Анита Роддик открыла свой первый магазин в Брайтоне (Великобритания). Сегодня продукцию компании реализуют свыше 1000 магазинов в 46 странах. Это косметика, состоящая из натуральных ингредиентов, в простой, легко перерабатываемой упаковке. Новые образцы косметики никогда не испытывают на животных. The Body Shop ежегодно делает взносы в пользу различных общественных организаций. 

В уставах некоторых компаний есть раздел, посвящённый заботе об интересах общества, где декларируются открытость, честность политики компании. Отзыв с рынка недоброкачественных лекарств или партии автомобилей, в которых обнаружен брак, свидетельствует о том, что фирма готова честно признать свои ошибки перед потребителями. В таких случаях доверие общества к деятельности компании гораздо важнее миллионных убытков. 
Маркетинг и социальная ответственность 
Этика маркетинга рассматривает правильные и неправильные с точки зрения этики действия в маркетинге. К этой сфере относятся, например, проблемы, связанные с безопасностью продукта, правдивостью ценообразования. 
Неэтичность поведения компании может заключаться в следующем: компания создаёт видимость того, что она удовлетворяет потребности потребителя, в действительности игнорируя их. Утверждения в рекламе, что растительное масло содержит мало холестерина, возможно, но если этот продукт произведён, например, из генетически изменённых растений, то производитель вправе претендовать на удовлетворение потребности в здоровом питании. Существует производство и продвижение на рынок биоразлагаемой упаковки с химическими добавками, обеспечивающими её разложение. Однако проблема в том, что эти материалы разлагаются под воздействием солнечных лучей, а основная часть отходов нагромождается в кучи на свалках, что препятствует этому процессу. 

Удовлетворяя потребность одних покупателей, можно нарушить права других людей. Например, одноразовые памперсы с большой поглощающей способностью, несомненно, устраивают родителей, заботящихся о комфорте своих малышей, но объёмы использованных памперсов усугубляют проблему свалок. Поэтому простого определения того, что представляет собой неэтичная практика маркетинга, дать нельзя. 

Зачем анализировать рынок 

Маркетинговая деятельность фирмы, включающая в себя анализ, планирование, проведение мероприятий и контроль за их эффективностью, требует разнообразной информации. Любой компании очень важно иметь сведения о спросе на выпускаемую продукцию и её потребителях, о конкурентах и посредниках, а также обо всех изменениях, происходящих в бизнес-среде. Практика показала, что оперативно управлять компанией – значит предопределять её будущее, а для этого необходимо располагать массой сведений. Всё чаще и чаще специалисты по маркетингу рассматривают информацию не только как основу для принятия решений, но и как ресурс, который обеспечивает стратегически важное преимущество над конкурентами. 

Когда компания и масштабы её деятельности невелики, сотрудники знают почти всех своих клиентов в лицо. В этом случае маркетинговую информацию можно получить путём непосредственного наблюдения (например, изучая, как человек выбирает конкретный продукт или марку изделия в процессе покупки) либо общения с ними. Однако крупные компании нуждаются в полной, высококачественной информации, да и условия современного рынка требуют этого. Расширение масштабов деятельности компании влечёт за собой поиск данных о потребительских предпочтениях региона, на который она выходит, и ошибки здесь могут повлечь серьёзные последствия, вплоть до банкротства. 
С ростом доходов покупатели становятся всё разборчивее и требовательнее при выборе товаров. Поэтому производители заинтересованы в более точном знании потребительского поведения, реакции людей на различные характеристики и свойства товаров. Менеджерам необходима самая свежая информация для принятия оперативных решений в быстроменяющейся ситуации. Сбор информации о потребителях, конкурентах, рынках, макросреде является основной функцией маркетингового исследования. Оно представляет собой систематическую подготовку и проведение аналитической работы, результаты которой представляются в форме соответствующей конкретной маркетинговой задачи, поставленной компанией. 
«Поведение потребителей» - один из важнейших разделов маркетинга. Специалисты изучают, каким образом люди принимают решение о покупках, какие факторы влияют на решения и как компании используют знания о потребителях и внешней среде при выработке стратегий развития. 

Ни одна из теорий в области психологии человека не поможет предсказать, сколько, например, средняя российская семья посылает поздравительных открыток к Новому году или сколько россиян едят на завтрак кукурузные хлопья. Зато маркетинговые исследования поведения и предпочтений потребителей позволяют ответить на такие вопросы с большой точностью. 
Маркетологи играют роль информаторов при принятии компанией ключевых решений. Данные исследований используются в качестве информационной базы при создании и продвижении на рынок новых товаров. Крупные фирмы, производящие продукты питания, ежегодно тестируют массу новинок, однако только 10-12% из них в конечном счёте выходит на рынок. Чтобы получить информацию, необходимую, необходимую для решения судьбы очередного соуса, мороженого или сорта шоколада, делаются огромные выборки потребителей, проводится дегустация продуктов в магазинах и на дому у покупателей, «испытуемые» появляются на пробных рынках. Сравнительные тесты в ходе исследований позволяют выяснить, каково восприятие товара или марки простым потребителем по сравнению с продукцией конкурентов. 
Сопоставление цен на незнакомый и привычный продукт позволяет определить оптимальный уровень цен для розничной торговли, а также верхний и нижний ценовые пределы. 
Запуску рекламной кампании также предшествуют её испытание и выбор средства передачи рекламного сообщения. Тестирование рекламы – это измерение эффекта от рекламных решений. Цель тестирования до рекламной кампании – определение лучшего текста рекламного обращения, сюжета, подачи и т. п. После кампании измеряется достигнутый результат, исходя из которого реклама корректируется и планируется в дальнейшем. Например, выясняется, какие журналы читает и какие передачи смотрит так называемый целевой потребитель, чтобы именно там разместить рекламу. 
Маркетинговые исследования способны выявить новые возможности существующих товаров для оживления продаж, когда спрос на марку падает. Так, в начале 90-х гг. XX в. компания Nike («Найк») обнаружила, что подростков волнует поддержание физической формы. Тинейджеры тратили большую часть денег на одежду, развлечения, автомобили и спортивное снаряжение. Nike учла эти настроения в своей печатной рекламе, где стали фигурировать известные спортсмены. По мнению студентов, реклама Nike заняла второе место среди рекламных кампаний, отражающих их интересы. Этот маркетинговый ход в сочетании с другими помог компании остаться лидером на рынке спортивной одежды. 
Поспешил – людей насмешил 

Очень часто даже крупные и преуспевающие компании пренебрегают полными маркетинговыми исследованиями новых рынков. А это может повлечь негативные последствия для фирмы. Вот три реальных примера. 
Узнав, что в Японии не продаётся кетчуп, одна из американских компаний решила поставить туда большое количество этого соуса, столь популярного в США. К сожалению, причины, по которым японский рынок остался неохваченным этой приправой, сотрудники компании выяснять не стали. Шанс продвинуть продукцию в Японии был столь соблазнительным, что компания решила действовать стремительно. Ведь любое промедление с её стороны позволило бы конкурентам увидеть упущенную возможность и захватить лидерство. Между тем прибыли оказались минимальными. Если бы были проведены маркетинговые исследования, стало бы очевидно, почему японцы игнорируют кетчуп: в этой стране существует своя традиционная приправа – соевый соус. 
Британско-нидерландская компания Unilever («Юнилевер») – один из крупнейших в мире производителей продуктов питания и товаров широкого потребления – была вынуждена покинуть на время один из своих зарубежных рынков. Выяснилось, что французы предпочитают покупать свежие продукты, а не замороженные. 
Не увенчалась успехом и попытка внедрения растворимого кофе на французском рынке английской компанией Chase and Sanborn («Чейз энд Сенборн»). Во Франции к этому напитку относятся более трепетно, чем в Англии. Для француза приготовление «настоящего» кофе носит почти ритуальные характер, поэтому они, как правило, не признают кофе растворимый. 

Исследование – стартовая позиция маркетинга 

Один владелец обувной фабрики из Гонконга захотел выяснить, есть ли рынок для его товара на отдалённом острове в южной части Тихого океана. Фабрикант отправил туда служащего из отдела сбыта и вскоре получил от него телеграмму: «Люди здесь не носят обуви. Рынок отсутствует». Однако предприниматель не поверил и дал такое же задание коммивояжёру. От того немедленно пришла телеграмма следующего содержания: «Все люди здесь ходят босиком. Рынок огромный». Обувщик не удовлетворился и таким ответом и отправил на остров третьего сотрудника. На сей раз он выбрал специалиста по маркетингу. Тот поговорил с вождём местного племени и несколькими аборигенами, после чего прислал хозяину отчёт: «Люди здесь не носят обуви. Однако у них проблемы с ногами. Я рассказал вождю, каким образом туфли помогут им избежать этих проблем. Идея ему очень понравилась. Вождь полагает, что 70% членов племени захотят приобрести туфли по 10 долларов за пару. Вероятно, мы сможем продать 15000 пар уже в этом году. Стоимость доставки обуви на остров и развития сети распространения составит 6 долларов на пару. В первый год мы заработаем 20000 долларов, что, учитывая наши капиталовложения, даст 20% прибыли на вложения, не говоря уже о будущих прибылях, которые мы получим, завоевав местный рынок. Я рекомендую начать подготовку». 
Конечно, это легенда, однако маркетинг действительно начинается с исследования рыночных возможностей и оценки финансовых вложений, основанной на предложенной стратегии. Маркетинговые исследования дают компании осознать тот факт, что на всяком рынке покупатели отличаются друг от друга своими потребностями, восприятием и предпочтениями. 
МАРКЕТИНГОВАЯ ИНФОРМАЦИЯ И МАРКЕТИНГОВАЯ ИНФОРМАЦИОННАЯ СИСТЕМА 
Учитывая огромное значение маркетинговой информации и тот факт, что обычно она разбросана по разным отделам, компаниям следует создавать специальные подразделения – центры маркетинговой информации. Персонал центра собирает и классифицирует информацию, оценивает её качество и передаёт тем менеджерам, которым она необходима для принятия решений. Центр маркетинговой информации компании формирует маркетинговую информационную систему – совокупность процедур и методов, предназначенных для регулярного, планомерного сбора, анализа и распределения информации. 
Маркетинговая информационная система

Маркетинговая информационная система – это совокупность людей (маркетологов и менеджеров), оборудования и методологических приёмов работы с информацией. Как же она функционирует? 
Базы данных информационной системы состоят из внутренней информации компании (внутрифирменная отчётность) и внешней (маркетинговая разведка и маркетинговые исследования). Соответствующий специалист занимается её сбором и вводом в систему. Маркетолог запрашивает в базах данных ответы на интересующие его вопросы. Происходит отбор необходимой информации, часто она «суммируется» в виде таблиц и графиков, что облегчает её интерпретацию. 

Итак, маркетинговая информация может быть получена из внутрифирменной отчётности, при сборе маркетинговых разведывательных данных, а также при проведении маркетинговых исследований. 

Информация о внутрифирменной отчётности поступает из источников самой компании. Например, бухгалтерия готовит финансовую документацию и осуществляет детальный учёт объёмов продаж, цен, заказов. Документы производственного отдела содержат данные о производственном процессе. Отдел по работе с клиентами предоставляет сведения об удовлетворении запросов потребителей или об их проблемах. В каждом подразделении есть полезная и важная информация для принятия самых разных маркетинговых решений. Но её очень много, поэтому задача маркетинговой системы – собирать, обрабатывать и представлять информацию в удобной форме, чтобы менеджеры могли легко и быстро найти нужные сведения. 
Маркетинговые разведывательные данные – это повседневная информация об изменениях в маркетинговой среде. Их получают из разных источников. Сведения о конкурентах можно почерпнуть из их годовых отчётов, выступлений, пресс-релизов и рекламы. Полезно быть в курсе того, что говорят о конкурентах на выставках и в публикациях. Компании могут наблюдать за действиями фирм-соперников: приобретать и анализировать их продукцию, следить за торговыми сделками и новыми патентами. Всё чаще и чаще менеджеры, определяющие стратегию корпораций прибегают к помощи конкурентной разведки. Это отнюдь не корпоративный шпионаж, сегодня профессионалы конкурентной разведки, не нарушая законов и норм этики, собирают и используют открытую информацию о ресурсах, уязвимых точках и намерениях конкурентов. Подобная деятельность во многом построена на опыте военной и правительственной разведок и информационно-аналитических служб, на идеях и методах, которые вырабатывались и оттачивались в этих службах годами и столетиями. Здесь можно отметить популярную до сих пор классическую книгу Сунь-цзы (VI-V вв. до н. э.) о военной разведке, серию фильмов о Джеймсе Бонде и захватывающие романы Ле Каре. Однако основной мотив бизнеса – получение прибыли, а не обеспечение безопасности, поэтому потребовалась существенная модификация приёмов, заимствованных у спецслужб. В наши дни для многих корпораций конкурентная разведка стала одной из основ бизнеса. 
В современных условиях компании стремятся к максимальной прозрачности, что говорит об их честности и стремлении обеспечить удобство для потребителя. Одновременно приходится учитывать и происки возможных конкурентов. Именно между двумя этими понятиями и лежит область конкурентной разведки. 
Задача маркетинговых исследований – сбор фактических данных о конкретной ситуации. В опубликованных результатах научных и маркетинговых исследований можно найти сведения о новейших достижениях науки. Независимые маркетинговые агентства продают компаниям информацию, собранную в процессе проведения ими маркетинговых исследований и содержащую, например, сведения о доле марочных товаров на рынках, розничных ценах и потребительских привычках. Исследования из рассмотренных трёх информационных систем являются самой важной и сложной частью, поскольку обеспечивают получение информации непосредственно от потребителей. 
CRM-системы 

«Си-ар-эм» (Customer Relationships Management, CRM) – это система управления взаимоотношениями с клиентами. Сегодня CRM-системы переживают и на Западе, и в России настоящий бум. Так, в 2003 г. затраты компаний по всему миру на приобретение CRM-систем составили огромную сумму – около 17 млрд. долларов. Но такие инвестиции быстро окупаются за счёт повышения качества работы с потребителями. Современные маркетинговые исследования говорят о том, что наличие базы локальных клиентов является важнейшим фактором устойчивости и процветания. 
CRM-системы составляют единое хранилище информации, куда помещаются и откуда в любой момент можно получить сведения о всех случаях взаимодействия с клиентами для любого подразделения компании. Информация о клиентах (объёмы закупок, потребительские предпочтения и привычки, претензии, различные демографические и социально-экономические характеристики и т. п.) максимально структурируется в соответствии с требованиями конкретных отделов: отделов продаж, маркетинга, рекламы и т. д. Постоянный анализ такой информации позволяет менеджерам принимать соответствующие маркетинговые решения, например, вырабатывать индивидуальный подход к потребителям в соответствии с их специфическими запросами. Вот ряд примеров. 
1. Клиент покупает цветы в Интернет-магазине и отправляет их своей знакомой в подарок на день рождения. После этого ему приходит по электронной почте сообщение с подтверждением заказа и уведомлением об отправке, включающим возможность отслеживания доставки заказа через Интернет. Через год, незадолго до означенной даты, клиент получает по почте красивый каталог, предлагающий множество различных подарков, а заодно напоминающий о грядущем дне рождения знакомой. 
2. Посылая клиенту ежемесячный счёт, телефонная компания предлагает подписку на новую услугу (новый тариф международных переговоров). Это предложение делается определённому клиенту (ряду клиентов), причём конкретно показывает возможную экономию средств клиента на основе анализа объёма и графика телефонных переговоров за предыдущие три месяца. 

3. Клиент звонит в банк. Банковский операционист приветствует его, называя по имени, и уточняет, что, наверное, звонок связан с тем заявлением о предоставлении кредита на покупку дома, которое клиент прислал по факсу и которое вместе с именем клиента уже присутствует на мониторе банковского операциониста во время разговора. В конце разговора клиента спрашивают, не интересуют ли его новые виды кредитов на обучение детей. А у клиента сыну как раз исполнилось 17 лет, и он собирается поступать в университет. Конечно же, информация о его возрасте тоже хранится в системе. 
Затраты на приобретение CRM-систем быстро окупаются за счёт повышения качества работы с потребителями. 
ЭТАПЫ МАРКЕТИНГОВОГО ИССЛЕДОВАНИЯ 

Каждое маркетинговое исследование, проводит ли его компания или независимое агентство, нацелено на выполнение конкретной задачи, и каждая маркетинговая проблема требует особого подхода. Исходя из этого, исследовательская процедура разрабатывается с учётом уникальной значимости и особенностей продукта. Однако процесс любого исследования можно представить как последовательность определённых этапов. 
Проблема и цели

Первый этап, когда идёт определение проблемы и целей исследования, очень важен. Есть правило: хорошо сформулированная проблема – наполовину решённая проблема. Уяснение целей исследования играет не меньшую роль. Ведь цель – идеальная, созданная в уме модель результата деятельности и путей его достижения с помощью определённых средств. Сформулировать проблему, цели и задачи исследования – дело нелёгкое, поскольку они не всегда очевидны. Накоплено много примеров, когда неточная или неверная формулировка проблемы влекла ошибки в проведении всего исследования, а в итоге оказывались зря потрачены деньги и время. Например, постоянная борьба между компаниями Coca-Cola («Кока-кола») и Pepsi («Пепси») сопровождается детальным анализом потребительских предпочтений, который проводит каждый из конкурентов. В один момент Coca-Cola, теряя часть рынка в пользу напитка Pepsi, главными потребителями которого были подростки, решила изменить рецептуру своей основной марки. Проблему маркетингового исследования Coca-Cola определила как выяснение того, позволит ли изменение вкуса фирменного напитка привлечь к нему большую долю подростковой аудитории. Однако дело было не в рецептуре, что показали дальнейшие исследования, а в неэффективности стратегии обращения к целевой группе покупателей. 
Другим примером неточного определения проблемы, требующей решения, может служить популярное во всём мире начиная с 70-х гг. XX в. «Маппетс-шоу». Постановщик Берни Брилштейн продал его телерадиовещательной компании CBS (Си-би-эс). Однако специалисты этой компании заявили, что у программы, которую ведёт лягушка, нет шанса завоевать зрителей. В результате шоу выпустили на экраны гораздо позже, чем планировали. Но лягушка Кермит с приятелем медведем Фоззи вскоре стали любимым дуэтом у телезрителей. В данном случае ни те, кто принимал решение, ни маркетологи Си-би-эс не учти такого фактора, как эмоциональный контакт со зрителями, который очень быстро установили участники нового шоу. 
Вот как формулируются проблемы конкретных исследований: 
· оценить эффективность вариантов дизайна упаковки (когда разрабатывается упаковка нового продукта); 
· определить уровень проникновения на рынок в определённых географических регионах (когда компания утверждает бюджет на рекламу по географическим регионам); 

· разработать плана тестирования и выяснить реакцию потребителей на новый продукт (в случае внедрения этого продукта). 
Существует три типа целей маркетинговых исследований. Изыскательская (поисковая) цель – это определение ориентира для будущего исследования, если невозможно чётко сформулировать проблему и необходим предварительный сбор данных. Поисковые маркетинговые исследования обращают внимание на малоизвестные факты, имеющие значение для принятия решений. Благодаря такой «разведке» открывается перспектива для масштабных исследований, уточняется формулировка проблемы. Часто поисковые исследования служат также для проверки гипотез. Например, продажи продукции какой-либо компании падают. Фирма начинает выяснять причины снижающегося спроса. Специалисты предлагают несколько версий: слишком высока цена изделий, неэффективна дистрибьюция, слаба реклама и т. д. Поисковое исследование способно установить приоритетность этих факторов. В разработку пойдёт гипотеза, которая выглядит наиболее многообещающей, а непродуктивные идеи будут отброшены. 
Целью маркетингового исследования могут выступать также описание и объяснение событий на рынке. В результате описательных исследований подтверждаются или опровергаются конкретные цифры, определяются тенденции в продаже конкретного продукта либо в отношении к тому или иному бренду. 
Наконец, причинно-следственная цель достигается путём пояснительных исследований. Подсчитать и описать ещё не значит сделать всё необходимое, поскольку нет ответа на вопрос «Почему?» применительно к поведению или отношению потребителя. Необходимо выявить причину и следствие событий. Например, компания производит чипсы разных видов. Покупают их не слишком хорошо, поскольку к такого рода закускам немало претензий. Учитывая заботы потребителей о своём здоровье, компания задумала предложить новый продукт. Поисковые и описательные исследования показали, что стоит снизить в чипсах содержание масла. Однако при пробной дегустации потребители отметили неприятный вкус новинки. Пояснительное исследование прошло в форме эксперимента – выяснилось, при каком проценте масла вкусовые качества чипсов не ухудшаются. В результате компания нашла желаемый вариант закуски. 
Как правило, исследования всегда начинаются с анализ вторичных данных, которые учитываются и позволяют сократить расходы на дорогостоящий сбор первичной информации. Вторичные данные могут храниться в базовой информационной системе компании. Если фирма не обладает необходимой информацией, помогает изучение специализированной литературы, прессы, Интернета, статистических данных. Если этих источников недостаточно, полезно обратиться к коммерческим исследовательским организациям: не исключено, что они располагают нужными сведениями (например, результатами проведённых ранее и с другой целью маркетинговых исследований, в том числе панельных). Хотя эта информация стоит денег, она обычно всё равно обходится дешевле, чем сбор первичных данных. 
«Имеющий уши да услышит…» 

Уильям Бентон был одним из соучредителей чикагского рекламного агентства «Бентон и Боулз». Как-то летним днём 1929 года Бентон прогуливался по городу. Стояла жара, в домах были открыты, и он мог слышать звуки радиоприёмников. Чаще всего доносились реплики актёров из популярной комедийной программы того времени «Амос и Энди». Заинтересовавшись этим, Бентон замедлил шаги и подсчитал, что из 23 приёмников, которые он слышал, 21 был настроен на волну «Амоса и Энди». Вернувшись на службу, Бентон предложил разместить рекламу зубной пасты Pepsodent («Пепсодент»), заказ на которую недавно получило агентство, в программе «Амос и Энди». Объёмы продаж пасты этой марки взлетели. Так Бентон осуществил первое наблюдение за аудиторией радиослушателей и правильно использовал его результаты. 
Как это делается

После определения проблемы и цели следует второй этап – разработка плана для сбора информации. Уточняются источники данных, методы их анализа. План исследования предусматривает использование как вторичных, так и первичных данных. Вторичные данные – уже существующая в определённой форме информация, подготовленная ранее для других целей. Первичные данные собираются с конкретной целью при осуществлении конкретного проекта. 
Панельные исследования – это постоянные исследования, основанные на репрезентативной выборке изучаемой группы населения: членов её регулярно просят ответить на одни и те же вопросы. Подобные исследования осуществляются крупными маркетинговыми агентствами, а их результаты покупаются различными компаниями. Так называемая потребительская панель состоит из людей определённого возраста, которые согласились участвовать в опросах за небольшое материальное вознаграждение. Во Франции потребительская панель включает 8 тыс. мужчин и женщин от 15 лет и старше, проживающих в восьми регионах страны. Предметами исследования выступают продукты питания, предметы домашнего хозяйства и личного обихода, текстильные изделия, обувь, корм для животных, фотоплёнка и некоторые периодические издания. Покупатель, участвующий в опросе, придя из магазина домой, считывает с помощью выданного ему небольшого сканера штрих-коды купленных им товаров. Данные он высылает по почте (теперь по электронной) в агентство, которое и проводит панельное исследование. После обработки всей информации компании могут за плату узнать, например, о том, сколько процентов потребителей того или иного товара предпочитают определённую марку; сколько денег затрачивает в среднем каждый участник панели на покупку изделий определённого типа; какова доля рынка, охваченная конкретным брендом; в какой степени потребитель привязан к привычному месту покупок и т. п. Панельные исследования – одни из наиболее объективных источников информации. 
В том случае, когда не удаётся извлечь необходимые сведения из вторичных источников или они неполны, недостаточно точны, недостоверны либо устарели, маркетологи прибегают к сбору первичных данных. Их получают путём наблюдений, экспериментов и опросов. 

При наблюдении исследователи пытаются установить действия потребителей в процессе покупки товара и его использования, а также эффективность маркетинговых приёмов. Очень важно, чтобы на человека не оказывалось никакого давления, иначе данные будут необъективными. Наблюдения проводят в обычном магазине или на улице около витрин, стремясь к созданию более естественной обстановки. Правда, иногда поведение покупателей изучают и в специальной лаборатории компании, где воспроизводится интерьер магазина. Компания IBM имеет свои «потребительские лаборатории», в которых пользователи испытывают новое программное обеспечение, в то время как программисты наблюдают за ними через одностороннее зеркало, а видеокамеры записывают всё – от движений пальцев на клавиатуре до выражения лиц программистов. При наблюдении учитывают не только мнение квалифицированных экспертов, но и показания приборов. В частности, применяют гальванометр для определения уровня эмоций, вызванных какими-либо побудительными факторами (измеряют колебания электрического сопротивления кожи из-за меняющегося при возбуждении потовыделения). В маркетинговых исследованиях подобными стимулами служат копии рекламных объявлений. Используют и тахистоскоп – устройство, которое показывает, сколько времени требуется человеку, чтобы уловить содержание рекламы (для этого реклама освещается в импульсном режиме, с разными интервалами). Часто исследователи работают и с глазной камерой – приспособлением для контроля за движением глазного яблока участника эксперимента, пока тот читает, например, рекламные материалы. 
Причиной, часто приводимой в качестве объяснения успешности Японии в разработке новых товаров, называют наблюдательность японцев. Они внимательно и долго изучают, как люди обращаются с купленными товарами. Как-то японский производитель обуви приехал в Нью-Йорк с мощной фотокамерой. Он снял номер в гостинице на втором этаже и фотографировал прохожих. Сотни снимков дали обувщику представление о том, как и в чём ходят люди. Этот коммерсант заявил позднее: «Нью-Йорк – один из крупнейших обувных рынков мира. Я хотел посмотреть, какую обувь надевают люди, когда куда-то торопятся». Результатом стала новая коллекция удобной обуви для деловых людей. 

К методам сбора первичных данных относится и эксперимент. Маркетолог намеренно манипулирует одной или несколькими независимыми переменными (например, следит за реакцией людей на разные варианты новой упаковки сока) и сопоставляет с этим объёмы продаж. Предположим, требуется выяснить, как влияет на торговлю активность рекламы. Для сравнения выбирают несколько городов: в одних компания тратит на рекламу 7,5% общей выручки, в других – 5%, в третьих – 2,5%. Если окажется, что в первой группе продажи существенно не увеличились, а в третьей упали, значит, 5% - оптимальный уровень. 

До 60-х гг. XX в. эксперименты в маркетинге были редкостью. Ныне же наблюдается заметный рост экспериментирования. Он обусловлен распространением рыночного тестирования, или пробного маркетинга. Так называют аналитические мероприятия, проводимые в локальном, тщательно выбранном секторе рынка. Цель состоит в прогнозировании объёма продаж или прибылей, которые станут результатом тех или иных маркетинговых действий. 

Данные маркетинговой компании AC Nielsen (одной из ведущих в своей области) показывают, что в среднем три из четырёх товаров, прошедших через рыночный тест, пользуются успехом, тогда как четыре из пяти, не подвергавшихся пробным испытаниям, терпят неудачу. 

Наиболее важный и широко применяемый при сборе первичных данных – метод опроса потребителей. Существует три вида таких опросов: личные интервью, по телефону и по почте. Личные интервью обычно проводят, когда нужен крупный массив данных, предстоит задавать сложные вопросы или представить респонденту наглядный материал (например, рекламное объявление), обсудить идею нового товара. Интервьюер разъяснит непонятные вопросы, введёт в курс дела и сориентирует в анкете. Опросы потребителей методом личных интервью самые затратные. И хотя результаты бывают чрезвычайно информативными, расходы не всегда окупаются. 
Дополнением к этому методу служит опрос в фокус-группе. Собеседование проводится с небольшим количеством людей и носит форму групповой дискуссии. Обращение к фокус-группе применяется для оценки восприятия рекламы, имиджа марки, товара, компании. В опросе участвуют 8-12 человек, имеющих отношение к теме исследования (покупатели, знающие данную компанию), марку, продукт или целевые потребители). Ведущий фокус-групы (модератор) опирается на заранее составленный сценарий. 

Сотрудники швейцарской фирмы Nestle Foods («Нестле Фудс»), которая в начале 90-х гг. XX в. начала свою деятельность в России с экспорта и продажи импортных сортов мороженого, через несколько лет задумались: почему люди старше 30 лет перестали покупать импортные сорта мороженого. Компания опросила несколько фокус-групп, и в итоге выявились признаки ностальгии по старым, любимым сортам отечественного мороженого. В ходе бесед модератор и менеджеры фирмы отметили, что потребители вспоминают не только вкус, состав и консистенцию продукта, но и старые названия. По результатам исследования были зарегистрированы бренды «48 копеек», «Розочка» и другие и начато производство пломбира в городе Жуковском под Москвой. 

Телефонные опросы лучше всего подходят для кратких интервью, когда требуется оперативная информация. Этот метод неприемлем, если ставится цель получить конфиденциальные (сугубо личные) или многоплановые сведения. Недостаток телефонных опросов в том, что всё больше потребителей отказываются участвовать в них. Опросы по почте обладают рядом преимуществ. Это недорогой метод сбора данных. Вопросник респондент может заполнить в удобное для него время. Такой метод позволяет получить разнообразную информацию, кроме того, исключается фактор влияния интервьюера на опрашиваемых. Жаль только, что из посланных по почте анкет заполняется и возвращается назад лишь небольшая часть (2-6%). К тому же ответов приходится ждать довольно долго. 

Опрос такого типа обладает своими достоинствами и недостатками. Какой именно предпочесть, зависит от конкретных задач исследования. 
Основным инструментом, используемым при опросах, выступает анкета. В ней содержится набор вопросов, на которые должны быть получены ответы респондентов. Перед опросом необходимо тщательно разработать и протестировать используемые в нём анкеты: проверить характер вопросов, их последовательность, форму, изложение. В маркетинговых исследованиях используются вопросы двух типов: закрытые и открытые. Закрытые включают в себя перечень возможных ответов и требуют выбора одного из них. Открытые позволяют респонденту отвечать на вопросы своими словами. В первом случае ответы легче поддаются толкованию и сведению в таблицы для дальнейшего анализа. Зато открытые вопросы дают больше шансов получить интересную информацию. Они очень важны при изучении мнений и ожиданий потребителей. 
На этапе планирования исследования определяются состав и размер выборки (среди каких категорий людей будет проводиться опрос), а также процедура её формирования. Уточняются параметры целевых групп, на которые обращено исследование. Чем больше выборка, тем достовернее результаты, хотя привлечение многих респондентов потребует немалых средств на проведение опросов. Существуют методики, позволяющие найти оптимальную выборку и при этом получить точные, надёжные и репрезентативные данные в итоге. 
Какие маркетинговые исследования могут проводить компании 

Приведём несколько примеров регулярных маркетинговых исследований, которые проводят многие компании, работающие на рынке товаров широкого потребления. 

1. Ежегодный анализ потребителей, представляющих различные регионы страны. Задача – определение марки изделия (например, электрического чайника), которую потребитель приобретал в последний раз, сбор демографических данных и изучение отношения потребителей к различным производителям. Методом исследований служат личные интервью с группами потребителей из разных регионов. 
2. Наблюдение за спросом на марку у потребителей различных регионов. Задача – определение интенсивности использования продукта, а также наблюдение за отношением к марке в течение определённого периода. Информация может собираться путём почтового опроса или личного интервью. 
3. Ежегодный анализ осознания марки потребителями. Это исследование направлено на определение места, занимаемого продукцией конкретной компании в сознании потребителей. Информация собирается с помощью ежегодных телефонных опросов, при этом собеседников просят вспомнить название бренда или его рекламу – как после подсказки, так и без неё. Информация важна, даже если потребитель не пользуется данной продукцией. 
4. Тестирование потребителей. Задача – убедиться в том, что продукция компании занимает достойное место среди конкурентов, удовлетворяет эксплуатационным стандартам, а также в том, что нет необоснованных претензий к рекламе, упаковке и выставочным образцам. Многие компании осуществляют ежемесячные тестирования, в ходе которых потребителей просят длительный срок пользоваться разными образцами товаров, после чего даётся их оценка. 

Эксперты тоже люди 
Прежде чем полностью довериться мнению эксперта, стоит узнать, что предсказывали подобные знатоки в прошлом. 
«Путешествие по рельсам на большой скорости совершенно невозможно, поскольку пассажиры не смогут дышать и умрут от удушья». 

Дионис Ларднер, автор книги «Паровая машина 
с разъяснениями и картинками», 1828 г. 

«Всё, что может быть изобретено, уже изобрели». 
Директор компании US Patent Office 

Чарлз Дуэлл, 1899 г. 

«Если седьмую симфонию Бетховена не сократить, она быстро выйдет из моды». 
Филип Хейл, музыкальный критик конца XIX в. 

«Самолёты – занимательные игрушки, однако они непригодны для военных целей». 
Французский маршал Фердинанд Фош, 1911 г. 

«На мировом рынке удастся продать лишь пять компьютеров». 
Томас Уотсон, председатель правления IBM, 1943 г. 
«Япония не способна завоевать американский рынок, так как на нём уже есть 50 иностранных производителей автомобилей». 
Журнал Business Week («Бизнес уик»), 1958 г. 
Тест для гамбургера 
Одна из компаний, работающих на рынке быстрого питания, потратила 1 млн долларов на проведение тестов. В них участвовали 5200 человек из шести городов, а выяснялось, какие гамбургеры предпочитают покупать люди. Тестированию подверглись девять разных булочек (сухие и мягкие, с кунжутом и маком, прямоугольные и круглые), 40 приправ, салаты трёх типов (рубленый, крошеный и листовой), ломтики помидоров двух размеров, упаковочные коробки четырёх видов и десяти цветов и ряд других не менее важных «переменных». 
В результате эксперимента был утверждён продукт, представляющий собой прямоугольный кусок говядины весом четверть фунта (чуть более 100 г) с листьями салата, двумя ломтиками помидоров, кольцами сырого лука и укропом, с кетчупом и майонезом на булочке домашней выпечки из кукурузной муки. Он подаётся в коробке из пеностирола миндального цвета с куполообразной крышкой. 
При этом исследование показало, что порядок, в котором приправы добавляются к мясу, имеет для потребителя громадное значение. Чтобы помочь своим сотрудникам запомнить этот порядок, компании пришлось ввести своего рода цветовой код: белый, красный, зелёный, белый, красный, зелёный (майонез, кетчуп, укроп, лук, помидоры, салат). 

Отношение к опросам потребителей в разных странах мира 

Исследователи и маркетологи должны учитывать национальные особенности и специфику различных культур при выборе метода опроса потребителей. 
Например, в Японии не принято отвечать на вопросы незнакомцев по телефону, хотя в США это обычная практика. Составление добротного рассылочного листа для опроса по почте является важным фактором, определяющим привлекательность данного способа сбора информации. 
В большинстве стран исследователям приходится самостоятельно на основе различных статистических данных уточнять демографические и социальные характеристики потребителей. Зато правительство Швеции регулярно публикует в прессе списки всех семей, что делает метод почтового опроса гораздо более приемлемым для данной страны. 
Существенны различия и в отношении того, когда и как проводятся личные интервью. Для Швеции такие беседы вообще малохарактерны. В Швейцарии и Великобритании они почти всегда проводятся дома или на работе. Во Франции и в Голландии исследователи обычно перехватывают респондента в торговом центре или на улице. 
Американцы очень охотно идут на интервью и отвечают на любые вопросы. При этом соглашаются участвовать в опросах любого типа: по телефону, в торговом центре, на своём рабочем месте. А в Корее бизнесмены отказываются заполнять какие-либо пункты анкеты, касающиеся собственной компании, - считается неэтичным предоставлять информацию о ней любого рода посторонним. Большинство бизнесменов Японии не участвуют в опросах в течение рабочего времени – отдавать его на заполнение анкеты считается воровством у своего работодателя. 
Использование проекционных методов в анкетных маркетинговых исследованиях 

История использования проекционных методов в маркетинге начинается с конца 40-х гг. XX в. Тогда в США в продажу впервые поступил растворимый кофе Nescafe без каких-либо предварительных исследований, за исключением вкусовых проб, которые показались вполне удовлетворительными. Коммерческий успех продукта был посредственным. Хозяйки утверждали, что им не нравится вкус кофе. Один из психологов предложил следующий тест: двум группам домохозяек раздают два идентичных списка покупок, кроме одной позиции. Первый список включал мясо для гамбургеров, хлеб, морковь, соду, персики в сиропе, картофель, гранулированный кофе Maxwell House. Другой – те же продукты, но вместо Maxwell House фигурировал растворимый Nescafe. Каждая участница опроса должна была обрисовать облик женщины, покупающей продукты по обоим спискам. Покупательница первого списка была названа хорошей хозяйкой, в то время как второго – плохой супругой, ленивой и расточительной женщиной. Неизвестно, чем руководствовались опрошенные, делая такой вывод, но данный пример ещё раз доказал необходимость исследований товара перед его выходом на рынок. 
Этот известный эксперимент убеждает, что непрямые (проекционные) методы способны выявить бессознательные, скрытые, а не только осознанные мотивы поведения респондента. К проекционным методам относятся следующие тесты: 

1. Тест на тематическое восприятие. Опрашиваемому показывают картинку. Глядя на неё, он должен придумать рассказ. Внимательно слушая и записывая его высказывания, нетрудно понять подсознательные мотивы человека. 
2. Подбор словесных ассоциаций. На вопросы этого теста нужно отвечать свободно, называя первое пришедшее в голову слово. В ряду предполагаемых слов, например, могут стоять «поезд», «любовь», «посуда» и т. д. Ассоциации, которые возникнут у респондента, можно потом использовать, в частности, при разработке рекламы. 
3. Тест на завершение предложений. Это также ассоциативный тест, но более широкий. Испытуемому следует произвольно закончить несколько предложений. Например: «Любители горнолыжного спорта – это ________», «Отдых в горах прекрасен тем, что ____». 
Сбор и анализ информации
Третий этап маркетингового исследования – сбор и анализ информации. Эти операции требуют самых больших расходов. Именно на данном этапе совершается больше всего ошибок. Исследователь должен внимательно наблюдать за сбором статистических данных и следить, чтобы всё происходило в соответствии с планом исследования. Кроме того, он обязан своевременно делать поправку на респондентов, не желающих отвечать на вопросы или дающих уклончивые ответы, а также на интервьюеров, допускающих погрешности. Респондентам вновь и вновь объясняют цель исследования, уговаривают принять в нём участие, обещают заплатить за труд. 
Сбор данных ведётся сотрудниками компании или независимыми организациями. В первом случае фирма лучше контролирует этот процесс и качество получаемых данных. Однако специализированные маркетинговые агентства, консалтинговые компании могут выполнить работу быстрее и квалифицированнее. 
Чтобы выявить важную информацию, исследователю необходимо обработать и проанализировать собранные данные, проверить содержание ответов на достоверность и полноту, а затем закодировать их для компьютерной обработки. После этого результаты представляют в виде таблиц. 
Обработка данных и принятие решения
На четвёртом этапе – обработка и представление результатов – исследователь должен проанализировать полученную информацию, сделать выводы и составить отчёт. Этот главный документ не должен быть перегружен цифрами и сложными формулами, выводы необходимо изложить чётко и аргументировано, чтобы на них удобно было опираться при принятии важных решений. 
Обработкой результатов занимаются не только непосредственно исследователи, но и специалисты по маркетингу. Они лучше понимают суть изучаемой проблемы и роль решения, которое должно быть принято. Самое блестящее исследование бесполезно, если результаты его неправильно интерпретированы. Поэтому в процессе осмысления итогов маркетологи и исследователи должны работать в тесном контакте. 

Оценка и прогнозирование спроса

Рыночный спрос – количество товара, которое может быть куплено определённой группой потребителей в указанном районе в заданный отрезок времени и в одной и той же рыночной среде в рамках конкретной маркетинговой программы. 

Любое маркетинговое исследование, какую бы конкретную проблему оно ни решало, в целом направлено на выявление рыночных перспектив компании. После проведения исследования предприятие должно тщательно взвесить каждую из выявленных возможностей и только после этого выбрать свой участок рынка. В процессе анализа необходимо правильно оценить и предсказать размер рынка и потенциал его роста. Для этого требуется изучить разнообразную информацию, которая поможет менеджеру по маркетингу оперативно определить тактику компании. Объектом такого анализа, в частности, являются оценка и прогнозирование размера рынка, или величины спроса. 
Надо помнить, что понятие «рынок» имеет несколько значений. Оно может быть использовано как описание спроса на отдельный продукт (компьютерный рынок) или в отдельном регионе (азиатский рынок). Можно рассматривать рынок с точки зрения используемой технологии производства (рынок нефтедобывающих компаний), в демографических терминах (детский рынок), в терминах потребности (рынок юридических услуг) и т. п. 
Анализ рынка, на который выходит компания или на котором она уже работает, начинается с определения рыночного потенциала – теоретически возможного объёма спроса. Подразумевается максимальный размер рынка при наибольших маркетинговых усилиях всех компаний, входящих в этот отраслевой сектор, при определённом состоянии маркетинговой среды. Рыночный потенциал – величина, отражающая предел, к которому стремится спрос на рынке. Рассмотрим для примера, как определяется рыночный потенциал зубной пасты. Сначала выясняется количество потенциальных потребителей. Ими являются все люди старше двух лет, т. е. 98% россиян, или 142,1 млн человек. Нетрудно подсчитать, что если каждый покупатель пасты чистит зубы в среднем два раза в день, то в год общее число использований составит 2 х 365 х 142,1 = 104 млрд. Если при чистке зубов уходит 1,4 г пасты, а в тюбике её содержится 100 г, то рыночный потенциал составит 104 х 1,40 : 100 = 1 млрд 456 млн тюбиков в год. 
При сравнении рыночного потенциала с реальным рынком можно увидеть возможности расширения продаж. 

Компании используют различные методы для измерения рыночного спроса. Уровни его классифицируются следующим образом: уровень родового спроса, уровень первичного спроса, уровень вторичного спроса. Уровень родового спроса – это спрос на продукты, которые предназначены для удовлетворения какой-либо потребности (например, спрос на продукты питания). Уровень первичного спроса – спрос на продукты определённого класса (например, спрос на сок). Уровень вторичного спроса – спрос на продукты конкретного типа или на определённые торговые марки (например, спрос на апельсиновый сок, спрос на сок марки N). 
С характером спроса связана его зависимость от времени использования товара. Выделяют потребительские товары длительного и кратковременного пользования. Для товаров первого вида (автомобили, бытовая техника, недвижимость и т. п.) спрос складывается из нескольких частей. Это начальный спрос (покупатели впервые приобретают продукт); замещающий спрос (владельцы приобретают новое изделие для замены старого); дополнительный спрос (покупатель приобретает какой-либо предмет в дополнение к старому, например, второй холодильник). Таким образом, спрос на продукт длительного пользования может быть рассчитан как сумма величин начального, замещающего и дополнительного спроса. 
Для товаров кратковременного пользования (в частности, продукты питания) спрос складывается из пробных и повторных покупок. При пробных покупках незнакомый продукт или новая марка приобретаются покупателем впервые (500 человек приобрели чай новой марки в течение двух недель после его появления на рынке). Повторные покупки делаются, если потребитель испытал удовлетворение от предыдущей и снова покупает продукт (245 человек из тех, кто купил чай новой марки в первый раз, предпочли его вновь). 
Как определить величину спроса (С) по составным характеристикам? Для этого необходимо от общего объёма произведённой продукции (Пр) отнять совокупные величины экспорта продукции государством (Эг) и негосударственными торговыми организациями (Энг), прибавить совокупные величины государственного и негосударственного импорта (Иг + Инг) и разницу между данными об остатках продукции на начало и конец анализируемого периода на производственных складах и в торговых организациях (Онач – Окон), а также между количеством государственных запасов за тот же период (Знач – Зкон): 

С = Пр – (Эг + Энг) + (Иг + Инг) + (Онач – Окон) + (Знач – Зкон).
Для оценки будущего спроса могут применяться такие методы, как исследования намерений потребителей, анализ суждения торговых представителей и мнение экспертов, сопоставление временных рядов. 
Исследование намерений потребителей предполагает опросы покупателей с целью выяснить их намерения относительно покупки определённого продукта. Под мнениями торговых представителей имеются в виду высказывания сотрудников компаний-производителей по поводу будущих продаж компании. Можно составить и экспертный прогноз уровня спроса – если привлечь группы экспертов, которые обмениваются мнениями и по результатам обсуждения вырабатывают общую позицию (метод мозгового штурма). Кроме того, собственные оценки отдельных экспертов аналитик компании сводит воедино и делает окончательный вывод. Иногда эксперты вносят предположения, которые анализируются компанией, а затем пересматриваются, обобщаются и уточняются (метод Дельфи). Анализ временных рядов позволяет построить прогноз, исходя из уровня продаж в прошлом и экстраполируя ситуацию на дальнейший период с учётом статистических данных. 
Маркетинговая деятельность любой компании направлена на завоевание и удержание определённой доли рынка. Поэтому наряду с измерением общих размеров рынка важно знание параметров этой доли. Непрерывный анализ позволяет оценить, насколько эффективны были маркетинговые мероприятия и как меняются позиции фирмы на рынке. Значение рыночной доли рассчитывается как отношение количества продукции, реализованной отдельной компанией, к общему количеству реализованной на анализируемом рынке продукции. Например, в 2003 г. рынок бытовой техники в России составил 10 млрд рублей. Если компания Х продала свою продукцию ан сумму 1 млрд рублей, её доля на рынке бытовой техники составила на тот год 10%. 
Итак, маркетинговые исследования служат для принятия обоснованных решений на основе собранных данных. Любое исследование включает сбор данных и их анализ. А в целом такая работа уменьшает неопределённость в стратегии и тактике компании. Вот почему солидные фирмы руководствуются принципами маркетинга и регулярно тратят большие средства на «зондаж» рынка и изучение своих потенциальных потребителей. Предприятия, которые оперативнее всех получают достоверную, необходимую информацию, как правило, успешнее конкурентов. 
ЦЕЛЕВОЙ МАРКЕТИНГ: СЕГМЕНТИРОВАНИЕ И ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ 

Любая компания, стремящаяся к завоеванию рынка, должна понимать, что она не в состоянии работать со всеми потенциально возможными потребителями. Их очень много, их вкусы и предпочтения иногда диаметрально различны. Поэтому производителю не стоит пытаться сразу завоевать весь рынок, логично выделить ту его часть (рыночный сегмент), которую именно данная компания именно в это время и в этом месте способна эффективно обслужить. Иными словами, нужно обратиться к целевому маркетингу. 
Целевой маркетинг осуществляется в три этапа: сегментирование рынка, выбор целевых сегментов, позиционирование. Только после этого для выбранных одного или нескольких целевых сегментов и будет разработан комплекс маркетинга. 

Кто наш потребитель 

Сегментирование рынка заключается в разделении его на чёткие группы потребителей, которым следует предлагать разные продукты и прилагать при этом разные маркетинговые усилия. Сегмент – это относительно однородная часть рынка, совокупность потребителей, одинаково реагирующих на один и тот же набор побудительных стимулов маркетинга. Поэтому выделенные компанией сегменты должны рассматриваться как объект её стратегических устремлений. 
Итак, в результате сегментирования выявляются различия между потребителями. И это позволяет компании сосредоточить маркетинговые усилия на тех из них, чьим запросам соответствуют производимые ею товары или услуги. То есть благодаря сегментированию рынка производитель концентрирует свои ресурсы в тех областях, где наиболее сильны его конкурентные преимущества и максимально высок эффект от его деятельности. 
Как происходит сегментирование рынка 

Универсального подхода к сегментированию рынка не существует. Чтобы сгруппировать потенциальных покупателей в значимые сегменты, необходимо учесть ряд признаков и определить конкретные переменные, по которым будет осуществляться сегментирование. На практике компании используют прямой и косвенный способы сегментирования, а также их сочетание. 
Прямой способ подразумевает сегментирование по выгодам. Он строится на различиях в системе ценностей людей и как следствие на их предпочтениях и покупательском поведении. В данном случае необходимо выявить, какую ценность (или выгоду), ищет в продукте покупатель, т. е. его мотивационный фактор. Классическим примером может служить сегментирование рынка часов, выполненное в 1964 г. знаменитым ныне американским социологом Дэниелом Янкеловичем. Он выделил три сегмента, в каждом из которых часам придавалась различная ценность. 
Сегмент «экономии» (23% покупателей) – это люди, предпочитающие по минимальной цене купить любые достаточно хорошо работающие часы. Если они ломаются в течение года, представители этой группы приобретают новые. 

Сегмент «долговечности и качества» (46%) – покупатели, которые остановят свой выбор на часах с большим сроком службы, качественных и хорошо оформленных. За это они готовы заплатить высокую цену. 

Сегмент «символизма» (31%) – группа, которая ищет часы, обладающие особыми характеристиками, а также эстетической и эмоциональной ценностью. Это должны быть часы престижной марки, элегантные, в золотом корпусе или с драгоценными камнями. Важна рекомендация ювелира или часовщика. 

Без подобного объяснения понимание и предвидение поведения покупателей было бы невозможным. Одно время большинство производителей часов концентрировали свои усилия почти исключительно на третьем сегменте и выпускали дорогие модели, которые продавались только через ювелирные магазины. Именно тогда американская компания Timex Company («Тимекс Компани») решила сфокусироваться на двух первых сегментах, используя свою марку Timex и выбрав политику активного сбыта (распродажи, скидки, рекламные акции в магазинах). Усилия не пропали даром – Timex Company превратилась в крупнейшую часовую компанию мира. 
При косвенном способе сегментирования та или иная группа потребителей выделяется по набору некоторых формальных признаков (переменных). Данный метод исходит из предположения, что именно различия характеристик потребителей определяют разницу в их предпочтениях. Используются следующие переменные: географические (регион, город, плотность населения, климат), демографические (возраст, размер семьи, жизненный цикл семьи, пол, семейное положение, национальность, религия), социально-экономические (доход, образование, род деятельности, социальный класс), психографические (образ жизни, особенности личности), поведенческие (повод для совершения покупки, интенсивность потребления, статус пользователя, степень лояльности, степень готовности к покупке, отношение к товару, сегментирование по выгодам). 
Основные переменные сегментирования потребительских рынков 
Сегментирование по географическому принципу предполагает разбивку рынка на географические единицы. Компания может принять решение действовать в одном или нескольких регионах либо во всех районах, но с учётом тех различий в нуждах и предпочтениях, которые определяются географией. Например, молотый кофе Maxwell House («Максвел Хауз»), выпускаемый компанией General Foods («Дженерал Фудс»), широко продаётся в США, но с различными вкусовыми оттенками – в зависимости от предпочтений жителей конкретного региона (на западном побережье пьют более крепкий кофе, чем на восточном). 
Сегментирование по демографическим переменным – самое популярное: потребности и предпочтения, а также интенсивность потребления продукта часто связаны как раз с демографическими признаками. Кроме того, демографические характеристики легче большинства других типов переменных поддаются замерам. 
Другой демографический параметр – жизненный цикл семьи – отражает изменение структуры семей и домохозяйств с течением времени. При этом каждая из стадий (молодая семья с маленькими детьми или престарелые родители, имеющие взрослых детей, которые живут отдельно) характеризуется специфичной финансовой ситуацией и особенностями покупательского поведения. 
Очень важны социально-экономические переменные, поскольку доход и социальный класс влияют как на желание (возможность) удовлетворить потребность (например, купить на время отпуска), предпочтения в её удовлетворении (активный туризм или спокойный отдых в уединённом месте), так и на частоту или размеры покупок (только летний отпуск или летний и зимний). Но группы потребителей, сформированные лишь по признаку дохода, не являются однородными. Ведь люди с невысокими доходами иногда покупают более дорогую, но хорошо зарекомендовавшую себя марку продукта потому, что не хотят сильно рисковать. Признак «социальный класс» часто обеспечивает довольно однородную группу, так как помимо дохода этот критерий принимает во внимание профессию и образование. Два человека, имеющие одинаковый доход (квалифицированный рабочий и инструктор-учитель), но разный уровень образования и профессию (социальный класс), по-разному оценивают пользу от одежды, автомобилей и книг. 
При психографическом сегментировании (его называют также сегментированием по стилю жизни) покупатели подразделяются на группы в зависимости от образа жизни и особенностей личности. 
Российские исследователи, целью которых было осуществить сегментирование по стилю жизни на рынке одежды, выделили четыре однородные группы потребителей. Сегмент А – авангардные потребители. Они имеют собственную точку зрения и стремятся носить новую, необычную одежду. Это, как правило, молодые, независимые (в том числе и финансово) люди. Сегмент В – избирательные потребители. Это наиболее многочисленная группа (50,2% от общего числа потребителей одежды), в ней больше всего женщин (80,1%) и горожан (85%). 
Средний возраст представителей сегмента В – избирательных потребителей – составляет 32 – 33 года. Их отличает высокий уровень образования и среднедушевого дохода. Их не пугает цена. Эти люди предъявляют к одежде следующие требования: качество, удобство, соответствие моде, оригинальность. 
Сегмент С – независимые (от чужого мнения и веяний моды) потребители. Они занимают второе место по численности – 41,7%, возраст – 35-55 лет. Среди них больше жителей села, чем горожан. Основные требования к продукту: долговечность, лёгкость чистки и стирки. Важным свойством одежды считается также привлекательность. Сегмент D – безразличные потребители. Их численность – 8.1%, возраст – более 45 лет. Фактор моды для них не имеет никакого значения, главное, чтобы изделия были недорогими, практичными, хорошо сшитыми. У этих покупателей самый низкий уровень образования и среднедушевой доход. Для них всё решает цена. 
Сегментирование по поведенческим признакам заключается в разделении покупателей на группы в зависимости от их знаний о товаре, опыта использования и реализации и реакции на продукт. При этом рассматривают несколько переменных. 
Одна из них – повод для совершения покупки. У покупателей одного и того же продукта, например, услуг авиакомпании, поводы бывают разные: у кого-то – бизнес, у другого – отдых, у третьего – семейные обстоятельства. Авиакомпания может специализироваться на обслуживании пассажиров, у которых преобладает тот или иной из указанных поводов. Сегментирование в зависимости от повода совершения покупки способно помочь компании повысить интенсивность потребления продукта. Скажем, апельсиновый сок обычно подаётся на завтрак, а фирма-производитель может продвигать его как напиток, который хорош не только за завтраком, но и за обедом и ужином. 
По интенсивности потребления рынки подразделяются на группы покупателей с низкой, умеренной и высокой активностью потребления продукта. Так. Покупателей соков можно разделить на три группы: люди, пьющие сок очень редко, возможно лишь по праздникам; те, кто покупает его только в выходные дни к семейному обеду; люди, которые пьют сок ежедневно на завтрак, обед и ужин и соответственно много его покупают. 
По статусу пользователя потребителей можно разделить на следующие группы: люди, не пользующиеся продуктом; потребители, которые ранее пользовались продуктом, но по каким-то причинам перестали; потенциальные пользователи; пользователи-новички; постоянные пользователи. 
Степень лояльности отражает приверженность потребителя к определённым брендам. Здесь выделяются такие группы: безоговорочные приверженцы – потребители, всегда покупающие товар одной и той же марки; терпимые приверженцы, отдающие предпочтение двум-трём брендам одной товарной категории; непостоянные приверженцы, переносящие свои симпатии с одного бренда на другой; «странники», не проявляющие приверженности ни к одному из марочных товаров. Любой рынок состоит из разных численных сочетаний покупателей этих четырёх типов. Рынок марочной приверженности – это такой, на котором большой процент покупателей оказывает безоговорочное предпочтение одному из имеющихся на нём брендов. Компаниям, работающим на рынке высокой марочной приверженности, очень трудно увеличить размеры своей доли рынка, а компаниям, стремящимся выйти на него, нелегко это сделать. 
Компания способна многое узнать, проведя анализ распределения приверженцев на своём рынке. Компания способна многое узнать, проведя анализ распределения приверженцев на своём рынке. Так, изучив характеристики безоговорочных приверженцев вашего продукта, можно определить границы целевого рынка; исследуя группу терпимых приверженцев – выявить бренды, составляющие главную конкуренцию вашим. Поведение потребителей, отказывающихся от конкретного бренда компании в пользу других, укажет на слабости маркетинговой политики. Что же касается «странников», их можно попытаться привлечь к себе, расширив объём информации о своём товаре, предложив интересную рекламу. 
С начала 90-х гг. прошлого века шоколад трёх известных марок – финский Fazer («Фазер»), австрийский Mozart («Моцарт») и швейцарский Lindt («Линдт») – прочно занимал российский рынок в сегменте престижных продуктов, не допуская на него новых производителей. И только кризис 1998 г. позволил вывести на рынок новый продукт под брендом «А. Коркунов». Сегодня компания успешно развивается и с 2001 по 2003 г. доля потребителей их продукции увеличилась с 2 до 21,7%. 
Главной целью любой маркетинговой политики остаётся всё-таки потребитель. Понять его нужды и запросы, его стремления и интересы, помочь ему обрести свой стиль и свободу самовыражения стремится любой уважающий себя производитель товаров. 
В любой момент времени люди находятся в разной степени готовности к совершению покупки какого-либо товара. Некоторые из них вообще не осведомлены о товаре, другие – осведомлены, третьи – хорошо информированы, четвёртые – заинтересованы в нём, пятые – желают его приобрести, но пока не могут или раздумывают, шестые – намереваются купить. Численное соотношение потребителей различных групп в огромной мере определяет характер маркетинговой программы. 

В зависимости от отношения к продукту потребителей обычно делят на тех, кто относится к нему восторженно, положительно, безразлично, отрицательно и враждебно. 

Выбор целевых сегментов 

Итак, существует множество способов разделения рынка на сегменты. Однако не каждый из них приводит к желаемому результату. Например, среди покупателей пищевой соли могут быть как блондины, так и брюнеты, но в данном случае цвет волос не имеет никакого отношения к покупке. Более того, если все потребители каждый месяц покупают одинаковое количество соли, полагая её свойства неизменными, по примерно одинаковым ценам, то рынок вряд ли поддаётся разделению на сегменты. Но если кого-то интересует йодированная соль, то появляется сегмент потребителей, для которых именно это качество определяет покупку. 
Рыночные сегменты должны обладать некоторыми обязательными свойствами. Перечислим их. 
Измеряемость. Компания должна иметь возможность оценить размеры, покупательскую способность и другие характеристики сегмента. Когда применённый критерий сегментации слишком абстрактен, по нему трудно собрать нужную информацию. Так, если потенциальные покупатели – это фирмы средних размеров, то несложно получить сведения об их количестве, географическом положении, объёмах оборот и т. п. Если же критерием сегментации выбрана восприимчивость к инновациям, собирать необходимую информацию гораздо труднее. Для измерения потенциала сегмента потребуется исследование рынка. 
Размер. Сегменты должны быть достаточно большими для обеспечения прибыли и покрытия расходов. В реальности таковыми являются и миллионы потребителей стирального порошка, и единицы, покупающие одежду от кутюр. Сегментом можно назвать максимально однородную группу потребителей, одинаково воспринимающих направленные на них маркетинговые программы. Соблюдение данного условия позволяет оценивать сегмент не только по размеру или частоте покупок, но также и по продолжительности его существования. 
Доступность для изучения, т. е. возможность эффективного осуществления маркетинга в выделенных сегментах. Существует два вида доступности: автоселекция покупателей и контролируемый охват. Автоселекция достигается, если продукт обладает именно теми свойствами, которые избирательно притягивают целевую группу. Действенным инструментом автоселекции является реклама. Контролируемый охват сегментов – это, в частности, сбыт товара через торговые точки, наиболее посещаемые целевыми покупателями, или, в плане продвижения, путём выбора конкретного средства – размещения рекламы в журнале для автомобилистов либо для домохозяек. 
Отличительные черты. По определению сегмент должен составлять отличную от других группу потребителей, характеризующуюся однотипной реакцией на различные элементы программы маркетинга. Используемые признаки сегментирования должны максимизировать различия между сегментами и минимизировать различие между покупателями внутри одного сегмента. Скажем, если незамужние и замужние женщины одинаково реагируют на аромат определённой парфюмерии, значит, они составляют единый сегмент, а не два разнородных. Примером максимально возможных различий может служить разделение на пользователей и непользователей продукта: вегетарианцы и люди, которые едят мясо. Важно то, что условие однородности не подразумевает обязательно только взаимоисключающие категории покупателей. Одно лицо может принадлежать двум и более сегментам. Продукты, адресованные разным сегментам, приобретаются одним и тем же человеком для различных ситуаций потребления, для разных членов семьи (например, сок эксклюзивный, дорогой как гостинец родителям и недорогой сок в семейной упаковке большого объёма к ужину). То есть сегмент может группировать не покупателей, а покупки, которые реализуются через покупателей. 
Потребители подвержены влияниям моды, поэтому важно предвидеть, будет ли выделенная совокупность иметь достаточно долгую экономическую жизнь. Кроме того, условие существенности сегмента предполагает, что добавленная к продукту ценность в виде специфических характеристик, бренда и т. п. найдёт финансовое выражение в цене, выгодной для изготовителя и приемлемой для целевых потребителей. Например, товары таких известных марок, как L’Oreal («Лореаль») и Wella («Велла») находятся на одном уровне по качеству, однако товары фирмы L’Oreal, более «раскрученные» на российском рынке, стоят дороже. 
Навстречу потребителю 

С помощью позиционирования компания должна показать потребителю конкретные выгоды и создать мотивацию для покупки именно её продукта. Позиционирование может осуществляться по следующим преимуществам: лучшее качество, лучшие эксплуатационные качества, самая высокая надёжность, самый длительный срок службы, безопасность, престиж, наивысшее качество за данную цену, максимальное удобство и т. п. Так, на автомобильном рынке Mersedes занимает самое престижное положение, BMW обладает лучшими эксплуатационными качествами, Hyundai («Хёндаи») отличается низкой ценой, Volvo («Вольво») – наибольшей безопасностью. Пример позиционирования компании Volvo показателен тем, что эта компания осознала: в любой стране найдутся покупатели, которые посчитают безопасность важнейшей характеристикой автомобиля. Обнаружив эту глобальную нишу, Volvo продаёт машины по всему миру. Volvo наделила свою продукцию и второй выгодной особенностью – самым длительным сроком службы. Это качество рекламируется в таких странах, как Мексика, где долговечность автомобиля гораздо важнее безопасности. 
Некоторые компании используют для позиционирования сразу несколько характеристик. Например, SmithKline Beecham («Смиткляйн Бигем») продвигает зубную пасту Aqua-Fresh («Аква-Фреш»), предлагая потребителю три преимущества: защиту от кариеса, свежесть дыхания и белизну зубов. Паста выпускается в трёхцветных тюбиках, и каждый цвет символизирует одно из преимуществ. 
В поисках особого позиционирования компания может рассмотреть следующие варианты. 

Атрибутивное позиционирование. В этом случае компания выбирает какое-то определённое качество или черту (так, отель заявляет, что он располагается в самом высоком здании города). 
Позиционирование достоинств. Продукт обещает преимущество – например, Tide, как утверждает производитель, является самым лучшим отбеливающим порошком; Daewoo Matiz («Дэу Матиз», корейский автомобиль узбекской сборки) позиционируется на рынке как самая дешёвая иномарка. 
Позиционирование использования или применения. Продукт позиционируется как лучший в определённой области применения. Nike продвигает одну модель кроссовок как лучшую для бега, другую – для игры в баскетбол. 

Пользовательское позиционирование. Продукт позиционируется для целевой группы пользователей. Apple Computer описывает свои компьютеры и программное обеспечение как оптимальное для графического дизайна; Sun Microsystems («Сан Микросистемс») представляет свои компьютеры как лучшие для работы инженера-конструктора. 
Конкурентное позиционирование. Делается заявление о преимуществах или отличиях данного товара от товаров конкурентов. Например, 7-Up называет себя «не-колой». 

Позиционирование категории. Компания говорит о себе или своём продукте как о лидере в данной категории. Kodak при этом имеет в виду плёнку, а Xerox – копировальные машины. 
Позиционирование соотношения качество/цена. Chanel №5 позиционируются как духи высочайшего качества по высокой цене. 
Выбор стратегии 
После проведения анализа полученных сегментов принимается решение о том, какую стратегию охвата рынка следует принять. Можно выделить три главных стратегических направления. 
Используя стратегию недифференцированного маркетинга, компания игнорирует различия между сегментами и рассматривает рынок как единое целое. Данная стратегия основана на том, что есть общего в потребностях покупателей, а не на их различиях. Такой подход позволяет сэкономить на производственных затратах, на сбыте и рекламе. Но на развитых рынках эту стратегию проводить становится всё труднее, поскольку редко когда одна марка или один продукт удовлетворяет всех. Если компания, придерживающаяся стратегии недифференцированного маркетинга, производит, например, жевательную резинку, то ограничится одним видом в стандартной упаковке со стандартным вкусом. В то же время компании-конкуренты будут выпускать жвачку со вкусом различных фруктов и в красочной упаковке для детей, а также с освежающим мятным и другими вариантами вкусов – для сегмента работающих или молодых людей, которым нужно быстро освежить дыхание перед встречей. 
При выборе стратегии дифференцированного маркетинга фирма принимает решение о полном охвате рынка, но для каждого выбранного сегмента предлагается своя маркетинговая программа. Примером может служить подход компании General Motors, которая говорила, что у неё есть автомобиль для каждого «кошелька, назначения и личности». Хотя реализация стратегии дифференцированного маркетинга требует более высоких затрат, компания может рассчитывать на захват существенной доли рынка в каждом сегменте. Однако стремление к полному охвату рынка имеет свои подводные камни. Чрезмерно дробное сегментирование грозит опасностью «каннибализма» между слишком многочисленными марками, выпускаемыми одной компанией. 
Если компания предпочитает стратегию концентрированного маркетинга, она сосредотачивает усилия на удовлетворении потребностей одного или нескольких сегментов. Специализация может быть основана на определённой функции продукта или на особой группе потребителей. Реализация данной стратегии позволяет получать выгоды от специализации и повышенной эффективности в использовании ресурсов компании. Обоснованность выбора данной стратегии зависит от размера сегмента и от уровня конкурентного преимущества, достигаемого благодаря специализации. Например, американская компания «Ошкош Трак» является крупнейшим в мире производителем аварийных автомобилей для аэропортов. 
С течением времени у покупателей появляются новые потребности, возникают неизвестные ранее технологии, усиливается конкуренция, изменяется государственная политика регулирования и налогообложения. Всё это отражается и на рыночных сегментах. Так, в последние годы люди стали проявлять заметный интерес к содержанию холестерина в продуктах питания – и резко увеличилось количество сегментов, ориентированных на здоровье потребителей, возникли новые бренды продуктов и напитков с низким содержанием жиров и холестерина. 

Рынок товаров и услуг – постоянно меняющаяся вещь. Меняется общество, должен измениться и предлагаемый товар. Например, с ростом заботы людей о своём здоровье производители должны предлагать продукты с низким содержанием холестерина, без добавок консервантов, красителей и т. д., чтобы удержать свои позиции на рынке. 

Что происходит с сегментами во времени 

Менеджеры, ответственные за сегментирование рынков, должны осознавать чрезвычайно важный факт: рыночные сегменты не есть нечто застывшее. Например, когда в 80-х гг. XX в. бум, связанный с дорогими спортивными автомобилями закончился, доходы компании Porsche («Порше») резко снизились. Рыночная динамика определяется двумя основными силами – изменениями в среде и эволюцией рынка. 
В связи с повышением компьютерной грамотности стремительно растёт число потребителей, предпочитающих делать покупки и совершать банковские операции через Интернет. Наблюдение за подобными изменениями и своевременное использование возникающих возможностей открывают компании выход на новые сегменты, а значит, позволяет захватить значительную долю рынка и добиться высокой прибыльности. 

Проблемы эволюции рынка связаны с жизненными циклами продуктов и рынков, причём эти понятия нельзя смешивать. Жизненный цикл продукта описывает, как с течением времени изменяется общий объём его продаж; жизненный цикл рынка – как трансформируются потребители продукта, что играет особую роль в разработке стратеги. 
Рост объёмов продаж обусловлен вовлечением новых сегментов. Только что появившийся продукт приобретает небольшая группа потребителей. Для отпускаемого по рецепту лекарства это будут врачи-консультанты, для мобильных телефонов – высшие менеджеры компаний. Они первыми осознают ценность продукта и имеют ресурсы для его покупки. По мере увеличения осведомлённости и снижения цены товар привлекает и другие сегменты потребителей, всё большую долю рынка составляют покупатели, приобретающие его во второй, третий раз. Чтобы сохранить позиции лидера рынка, компания должна не только беречь уже завоёванные сегменты, но и менять фокус внимания, перераспределяя часть ресурсов со зрелых сегментов на новые. 
Разработка маркетинговой стратегии требует от руководителей компаний ответа на два вопроса. Во-первых, кто является целевым потребителем сегодня? Здесь достаточно тщательного анализа рынка. Во-вторых, кто должен стать целевым потребителем завтра? Если компания не способна предугадать или хотя бы быстро отреагировать на появление новых рыночных сегментов с их особыми запросами и требованиями к продукту, цене, продвижению, каналам распределения, у неё возникнут серьёзные проблемы. Ярким примером подобного предвидения стала фирма Hitachi («Хитачи»). Осознав в конце 90-х гг. XX в. возрастающий спрос на мониторы больших диагоналей среди пользователей специфических программных приложений, она вывела на рынок мониторы с диагоналями 17, 19 и 21 дюйм, тем самым, заняв новый рыночный сегмент. 
Сегодня молодой потребитель в возрасте 15-20 лет – один из основных сегментов всех производителей, но так было не всегда. Молодёжь как потенциальный покупатель попала в поле зрения менеджеров лишь после Второй мировой войны. Тогда и появилось понятие «молодёжная мода» и началась эпоха массового удовлетворения спроса подростков. 
Позиционирование. Что это такое? 

Позиционирование – это процесс поиска такой рыночной позиции для компании, продукта или услуги, которая будет выгодно отличать её (его) от положения конкурентов. Существует два типа позиционирования: конкурентное позиционирование компаний и позиционирование продукта или бренда. 
Конкурентная позиция фирмы – это совокупность предложения и имиджа данной компании относительно конкурентов. В продуктовой розничной торговле Великобритании компания Marks and Spencer (M&S; «Маркс энд Спенсер») заняла позицию в «верхней» части рынка, делая упор на качество товаров и стремясь привлечь гурманов, в то время как присутствующая на британском рынке немецкая фирма Aldi («Альди») конкурирует с другими просто за счёт низких цен. Обе компании имели ясное представление о целевом потребителе, на которого ориентирована их продукция. И обе чётко определили для себя (каждая по-своему) те основы, опираясь на которые они попытаются обозначить свою уникальность. 
Когда позиция компании разработана, от этого выигрывает или проигрывает весь спектр её продукции. Например, новый продукт или расширенный ассортимент товаров, предложенный компанией Marks and Spencer, получает преимущество только благодаря тому, что M&S использовала стратегию позиционирования своей продукции как высококачественной. Аналогично те, кто покупает товары Aldi, могут быть уверены, что предложенные им цены если не самые низкие, то, по крайней мере, максимально приближены к этому уровню. 
В позиционировании существуют некоторые основные идеи и концепции. Во-первых, позиционирование относится в большей степени к долгосрочной стратегии, чем к краткосрочной тактике. Чтобы прочно занять выбранную позицию, необходимо время, здесь не обойдёшься краткосрочной рекламной кампанией. Зато хорошо разработанные позиции устойчивы, защищены и приспособлены к будущему развитию. Позиция может эволюционировать, проходя периоды роста, зрелости и спада. 
Во-вторых, позиционирование осуществляется в сознании потребителей: это то, что они думают о компании, продукции или услуге. Их впечатление складывается из комбинации реальных характеристик (осязаемые особенности продукта, его цена, каналы распределения, тип и уровень сервиса данного товара) и имиджа (впечатление от рекламы, PR, стимулирования и т. д.). Поэтому решающее значение имеет то, что позиция в перспективе должна быть определена потребителем, а не компанией. Заметим, что некоторые из «осязаемых» особенностей (цена, каналы распределения товара) могут укреплять или разрушать имидж, созданный продвижением. В частности, правильно проведённый семплинг способен значительно продвинуть товар на рынке. 
Семплинг (Sampling) – раздача пробных образцов. Позволяет ближе познакомить покупателя с продуктом. Наиболее эффективен при первичном или повторном запуске товара на рынок. 
В-третьих, позиционирование базируется на получаемой выгоде. Сильные позиции обращают особенности компании или товара (например, возможность производства с низкими затратами) в преимущества для целевого потребителя (такие, как относительно низкая цена). 
В-четвёртых, вследствие того, что разные клиенты ищут различные выгоды от покупки по существу сходных продуктов и услуг, позиция индивидуального продукта в представлении одного покупателя может отличаться от позиции того же продукта у другого покупателя. В сегментированном рынке очень важно понимать позицию, которую компания со своим предложением занимает в сознании потребителей всех значимых рыночных сегментов. 
Позиционирование является следующим этапом после сегментирования рынка и выбора целевых сегментов. Сегментирование выявляет те различия в восприятии, которые несут в себе разные потребители. Носители отличной от других потребности объединяются в одну группу. И это же отличие является основой для создания специального продукта, данную потребность удовлетворяющего. Далее остаётся только «донести» в физическом и коммуникационном смысле продукт до потребителя. Собственно поэтому термин «позиционирование» можно понимать в широком и узком смысле. 
В широком смысле позиционирование продукта на рынке – это разработка и создание имиджа продукта таким образом, чтобы обеспечить ему в сознании целевого покупателя достойное место, отличающееся от положения продуктов-конкурентов. 

Такое обеспечение осуществляется на всех стадиях и с использованием всех инструментов маркетинга. Стадия разработки и производства закладывает в продукт те самые характеристики, которые в дальнейшем приведут к удовлетворению именно заданной, отличной от других потребности. Система распределения доставляет продукт именно в то время и место, где эта потребность возникает (вряд ли кому-то удастся продать партию снегоходов австралийским аборигенам). И, наконец, цена и маркетинговые коммуникации дают сигнал целевым потребителям, о том, что это именно тот продукт, который им нужен. 

 Позиционирование в узком смысле слова обычно концентрируется только на коммуникативных элементах продвижения продукта (реклама, личные продажи, паблик рилейшнз) и на том, как воспринимается при этом продукт. 
Итак, любая компания, заботящаяся о своём успехе на рынке, должна определить для себя, кто её целевой потребитель. Для этого ей нужно осуществить сегментирование рынка. Затем из этих сегментов выбрать те, потребности которых она сможет удовлетворить наилучшим образом и с выгодой для себя. Далее компании необходимо найти в каждом сегменте свою позицию. Потребители должны узнать, чем её продукт отличается от продуктов конкурентов, каковы его преимущества. Эти на первый взгляд простые правила помогут и стабильной, и развивающейся фирме занять свою нишу, своё место на рынке, обеспечив тем самым её успех и процветание. 
БОРЬБА ЗА ПОТРЕБИТЕЛЯ, ИЛИ УПРАВЛЕНИЕ ПРОДУКТОМ 
Современный рынок, подстёгиваемый быстро развивающимися технологией и гиперконкуренцией, заставляет бизнес быть максимально ориентированным на потребителя. И в этих условиях задача маркетинга – не просто создать удачный бренд (торговую марку) продукта, но и заставить потребителя выделить данную марку из целого ряда подобных, сформировать у него долговременные предпочтения. 

На какие группы делятся товары и услуги в маркетинге 

Для того чтобы легче было выбрать маркетинговую стратегию, товары и услуги необходимо каким-то образом классифицировать. Существуют различные их классификации. В самом общем виде они делятся на товары кратковременного пользования, товары длительного пользования и услуги. Кроме того, маркетологи относят товары и к двум более широким классам по типу потребителя – товары производственного назначения и товары широкого потребления. Первые приобретаются для дальнейшей их переработки или использования в хозяйственной деятельности компаний. Товары широкого потребления люди покупают для личного пользования. Среди них различают товары повседневного спроса, предварительного выбора, особого спроса и пассивного спроса. 
Товары повседневного спроса включают в себя товары основного спроса, импульсивной покупки и для экстренных случаев (продукты питания, средства гигиены и т. п.). Они приобретаются часто, быстро и с минимальными усилиями. Для таких товаров важны известность и осведомлённость потребителей о бренде, что позволяет совершать покупку как бы машинально. Распределение товаров повседневного спроса должно быть интенсивным – с максимально возможным количеством торговых точек. Для импульсивных товаров имеет значение расположение их в магазине и яркая, привлекательная упаковка, ведь потребитель приходит не за этим товаром, а решает купить его только тогда, когда увидит (например, журнал или шоколадные батончики на лотках около касс). 
Товары предварительного выбора – это, в частности, одежда, обувь, которые потребитель сравнивает между собой по показателям цены, качества или каким-то особым свойствам. Маркетинг таких товаров состоит в том, что компания-производитель представляет более широкий ассортимент, позволяющий покупателю сделать выбор по своему вкусу. Дифференциацию, т. е. наделение продукции некими свойствами, отличающими её среди аналогичных товаров, конкретные компании осуществляют исходя из запросов целевых потребителей. 
Товары особого спроса – это товары, для приобретения которых большая группа потребителей готова предпринять усилия. Человек точно знает, что он ищет, он отдаёт абсолютное предпочтение конкретному бренду, например, кроссовкам для бега «Адидас» (adidas). Ему нужно найти лишь место, где продаётся этот товар, а производителю необходимо продумать, как он донесёт необходимую информацию до покупателя. 
Товары пассивного спроса – это такие, о которых потребитель не знает, а если знает, то в обычных условиях не думает об их приобретении (например, энциклопедии или особые виды страхования). Маркетинговая стратегия для них основана на активной рекламе и личных продажах, когда продавец заинтересован реализовать как можно больше товара. 
Эмоциональные характеристики дают потребителю, например, чувство комфорта, безопасности, хорошее настроение, обеспечивают престиж и определённое социальное положение, закрепляют за продуктом то или иной имидж. При этом конкретные потребители могут извлечь разные эмоциональные ценности из одного продукта или бренда. Он может вызывать какие-то ассоциации, которые связаны с юностью человека, или его окружением, или его опытом в качестве пользователя. Реклама помогает производителю усилить эмоциональные ценности продукта или добавить новые. Данным приёмом воспользовались производители чая в жёлтой упаковке с изображением слона и слоганом «Тот самый вкус. Тот самый чай». 
Создание продукта, нужного для потребителя 

Основой любого бизнеса является продукт – то, что предлагает компания целевому потребителю. Цель всякой компании – создать продукт, который отличается от других в лучшую сторону и заставит покупателя оказать ему предпочтение. Любой продукт, будь то материальный товар, услуга или идея, представляет собой совокупность рациональных (осязаемых) и эмоциональных (неосязаемых) характеристик, которые удовлетворяют потребности людей и приобретаются ими за деньги. Кроссовки «Адидас», автомобиль «Вольво», модельная стрижка, отдых на катке «Сокольники», адвокатская консультация – всё это продукт с точки зрения маркетинга и бизнеса в целом. Рациональные ценности формируются такими свойствами, как размер, мощность, цвет, вкус и т. п., иными словами, это объективно воспринимаемые качества, присущие продукту. 
После того, как компания провела сегментирование рынка, определила целевые группы потребителей, выяснила их потребности и выработала концепцию позиционирования, можно приступать к разработке соответствующих новых продуктов. 

Процесс разработки нового продукта состоит из следующих этапов: генерация идей, отбор идей, разработка концепции продукта, бизнес-анализ, создание продукта – пробного образца или пробной партии, тестирование рынка, выход нового продукта на рынок. 
Источниками идей новых продуктов могут служить потребители, научные и маркетинговые исследования, сотрудники и торговые представители компании. Так, служащие компании «Тойота» (Toyota) ежегодно предлагают около 2 млн идей (примерно 35 на одного работника), и более 80% из них претворяются в жизнь. Многие компании, например, «Кодак» (Kodak), поощряют сотрудников, внёсших лучшие предложения, денежными премиями и подарками. Общая концепция маркетинга исходит из того, что отправной точкой в поиске новых идей должны быть нужды и желания потребителя, даже такие, о которых он сам ещё и не догадывается. С этой целью проводятся опросы потребителей, рассматриваются поступающие от них предложения и жалобы. Например, покупателей попросят описать проблемы, возникающие при пользовании товаром. 
Задача этапа генерации идей – собрать максимальное их количество исходя из поставленных целей. Это может быть модификация продукта или разработка абсолютной новинки. На этапе же отбора идей важно как можно раньше отсеять неудачные предложения, поскольку затраты на разработку продукта сильно возрастают на каждом следующем этапе. Отбор идей ведётся с помощью специально разработанных методик, в частности метода рейтингов. Каждая идея оценивается по ряду параметров: целевой рынок, условия конкуренции, ёмкость рынка, цена, время и средства на разработку, затраты на производство и скорость окупаемости. По каждому пункту выставляется свой балл, и средняя цифра показывает вероятный успех предлагаемой новинки. 
Привлекательные идеи превращаются в концепции продуктов, поддающиеся проверке. Идея продукта – это общее представление о продукте, который компания могла бы предложить рынку. 
Концепция продукта – проработанный вариант идеи, выраженный в значимой для потребителя форме. Например, компания по производству соков в ответ на активные действия конкурентов по продвижению новинок решает предложить покупателям сокосодержащий напиток на основе молока. В этом заключается идея нового продукта. Любую идею можно превратить в несколько концепций. Скажем, одна будет выглядеть следующим образом: укрепляющий здоровье напиток для детей с добавлением необходимых в этом возрасте витаминов, предназначенный для употребления перед сном. А вторая так: энергетический утоляющий жажду напиток для людей, ведущих активный образ жизни. Каждая из концепций тестируется потребителями с помощью метода фокус-групп (см. статью «Этапы маркетингового исследования»). Потребители отвечают на вопросы: захотели бы они приобретать такой продукт? По какой цене и в каких торговых точках они бы его купили? В каких ситуациях они стали бы его использовать? Какие свойства данного продукта для них важны? По результатам тестирования выбирается концепция, наиболее привлекательная для покупателей. Приняв решение относительно концепции нового продукта, команда, отвечающая за данный проект, приступает к оценке деловой привлекательности предложения. Для этого производится расчёт предполагаемых показателей объёмов продаж, затрат и прибыли. Если итоги расчётов соответствуют целям и возможностям компании, она приступает к непосредственной разработке продукта. 
На этапе создания образца нового продукта замысел превращается в реальность. Длительность этого этапа зависит от степени новизны, технологической сложности продукта. Так, на проектно-конструкторские работы по созданию пассажирского лайнера требуется несколько лет, причём 10% этого времени отводится на тестирование (сюда входит, например, проверка на способность продолжать полёт после отказа одного из двигателей). Даже для разработки новой вкусовой формулы нужно много времени (от четырёх месяцев до года в зависимости от технологии производства). 

Когда прототип готов, начинаются его функциональные и потребительские испытания. Функциональные должны подтвердить надёжность и безопасность использования данного продукта. Скажем, компания «Эппл Компьютер» заявила компьютер «ПауэрБук» (PowerBook) пройти «огонь, воду и медные трубы»: его обливали прохладительными напитками и содовой, заливали майонезом, а чтобы смоделировать условия, возникающие в багажнике поставленного на солнцепёке автомобиля, нагревали в духовке до температуры 1400С. Потребительские испытания, которыми заняты маркетологи, могут проводиться в самой разной форме, но служат одной цели: окончательно доработать продукт с точки зрения его качественных характеристик и потребительских запросов. Если продукт успешно выдержал функциональные и потребительские испытания, то приступают к разработке бренда, проекта упаковки и предварительной маркетинговой программы. 
На следующем этапе новый продукт проходит проверку в условиях, приближенных к реальным рыночным, для определения размеров рынка, реакции потребителей и посредников. Рыночное тестирование осуществляют в отдельном розничном магазине, в отдельном регионе или в лабораторных условиях (например, имитирующих зал розничного магазина). Масштабы таких испытаний зависят от объёма вложенных в данный товар средств, степени риска, связанного с его выходом на рынок, а также от времени, отпущенного на их проведение, и от их себестоимости. Очевидно, что абсолютно новый продукт требует более тщательной рыночной проверки, чем лишь незначительно модифицированный. Но если компания ощущает дефицит времени, поскольку конкуренты тоже готовы выпустить новинки, объём тестирования может быть резко сокращён. В каждой конкретной ситуации фирма должна взвесить все за и против, чтобы принять решение либо о скорейшем выходе на рынок, либо о более тщательном тестировании. 
Если компания готова к выходу на рынок с новым продуктом, необходимо выбрать время и место выхода, а также определить окончательный комплекс маркетинга: по какой цене и в каких магазинах будет продаваться данный товар, как будут осуществляться его брендинг и продвижение. 
Брендинг – создание и управление брендом 

История бренда насчитывает около 130 лет. 13 августа 1875 г. в Англии опубликован Акт о регистрации торговых марок, вступающий в силу с нового, 1876 г. Тогда же и был зарегистрирован первый торговый знак. Сотрудник пивоваренной компании «Басс Компани» (Bass Co.) только для того, чтобы получить сертификат №1, провёл холодную новогоднюю ночь на 1 января 1876 г. на улице перед дверью Патентного бюро, где в десять утра должна была начаться регистрация. Несмотря на сильную давку у входа, возникшую утром, первым в мире товарным знаком стал красный треугольник – символ, используемый с 1855 г. для обозначения эля «Басс». 
В 1878 г. Джеймс Норис Гэмбл, дипломированный химик и сын одного из основателей компании «Проктэр энд Гэмбл», после долгих опытов создал нежное белое недорогое мыло, которое отлично пенилось за счёт добавления молочных белков, необходимых также для увлажнения кожи, смывало грязь, дезинфицировало, да ещё и не тонуло в воде. Харлей Проктер считал, что у этого мыла должно быть достойное оригинальное название. Он искал подходящее слово несколько недель, пока в церкви не услышал выражение ivory palaces (англ. «чертоги слоновой кости») в одном из псалмов: «Покровы твои источают благостный запах мирта, алоэ и корицы; выходя из чертогов слоновой кости, всем ты даруешь радость». В октябре 1879 г. первая партия «Айвори Соуп» (Ivory Soap – «Мыло слоновой кости») поступила в продажу, а в декабре 1881 г. Проктер уговорил компаньона потратить значительную по тем временам сумму в 11 тыс. долларов на рекламу, считая, что это окупится сторицей. 

Национальная рекламная кампания по продвижению новой торговой марки развернулась в еженедельной общенациональной газете «Индепендент» под девизом, который придумал сам Проктер: «99,44% чистоты». Так впервые в истории произошло продвижение на национальный рынок бренда с отличными потребительскими свойствами, оригинальным названием и ёмким рекламным слоганом. Результатом стал стабильный рост производства и прибылей компании, а также её дальнейшее успешное развитие. 
Процесс разработки, реализации и последующего развития бренда – это деятельность, называемая брендингом. Обычно такой работой в компании занимается маркетинговое подразделение, а конкретно бренд-менеджер. 
Брендинг стал большим достижением XX века, и всё возрастающую роль будет играть в XXI столетии. Искусство маркетинга – это в определённой степени работа с брендами, без которых потребитель не смог бы отличить продукт одного производителя от продукта конкурента, так что на его выбор в основном влияла бы только цена. Когда к продукту как таковому (зубная паста, сок, бытовая техника) добавляется бренд, потребитель воспринимает разницу в имидже и характеристиках, присущих различным продуктам, и эта разница становится частью его предпочтений. В мире, где появляется всё больше товаров и услуг, человек учится доверять знакомому бренду, который служит для него гарантией известного качества. Задача производителя – создать продукт и бренд, нужный и выгодный своему целевому покупателю. 
Товарный знак – это обозначения, способные отличать товары и услуги одних юридических или физических лиц от однородных товаров и услуг других. Чтобы права на товарный знак охранялись законом, его необходимо зарегистрировать. В нашей стране эту процедуру выполняет Российское агентство по патентам и товарным знакам (Роспатент) – федеральный институт промышленной собственности. 
Торговая марка – средство идентификации товара, включающее наименование, символ, дизайн или их комбинации, которые добавляются к товару производителя (продавца) с целью отличить данный товар от продукции конкурентов. 
Бренд – это совокупность явных и неявных характеристик продукта, упаковки, цены, его истории, репутации и способов продвижения, которые делают предложение уникальным. Бренд является сочетанием впечатления, производимого им на потребителей, и результата их опыта в использовании бренда, это «отпечаток» торговой марки в сознании потребителя. Очень часто в отечественной литературе понятия «бренд» и «торговая марка» используются как синонимы. 
Процесс разработки бренда можно разбить на следующие этапы: проведение маркетингового анализа, определение идентичности бренда, разработка физических атрибутов бренда. 

Маркетинговый анализ включает в себя анализ рыночной ситуации, анализ комплекса маркетинга, конкурентный анализ, сегментирование рынка. 

Под идентичностью бренда понимается уникальный набор признаков (атрибутов), по которому потребитель его распознаёт (идентифицирует). Это и рациональные, и эмоциональные атрибуты. Идентичность бренда представляет собой то идеальное его содержание, которое производитель хочет донести до сознания потребителей. Однако восприятие покупателей всегда отличается от разработанного представления. Цель брендинга – грамотно оценить потребительское восприятие и провести такие маркетинговые мероприятия, которые помогут максимально сблизить его с запланированным образом бренда. 
Приступая к созданию бренда, компания должна определить следующие базовые характеристики: конкурентную среду, целевую аудиторию, потребность, преимущества бренда, ценности и образ бренда, конкурентное отличие, позиционирование и суть бренда. 
На этапе определения конкурентной среды выявляются основные бренды-соперники. 

Описание целевой аудитории проводится с помощью различных переменных сегментирования рынка (см. статью «Целевой маркетинг: сегментирование и позиционирование»). В частности, российская компания по производству соков «Мултон» так охарактеризовала целевую аудиторию своего нового бренда «Рич» (Rich): «Женщины и мужчины в возрасте от 25 до 45 лет, живущие в крупных городах, возможно с семьёй, нацеленные на карьеру и жизненный успех». 
Затем описывается потребность, на которой строится бренд. Вот, например, как сделала это фабрика «Ударница», выводя на рынок новый жевательный мармелад в виде фигурок: «Дети любят сладкое и любят развлечения, поэтому им особенно нравятся лакомства, которые пробуждают их фантазию». 
Преимущества бренда должны быть отражены в сравнительном контексте, для того чтобы заявить: данная марка лучше, чем остальные. Фабрика «Ударница» для мармелада сформулировала эту позицию следующим образом: «Можно жевать и долго ощущать приятный вкус. Лакомство, которое пробуждает фантазию и вызывает веселье, благодаря интересным фигуркам». Для бренда «Рич» производители акцентировали внимание потребителя на эмоциональных преимуществах: «Удовлетворение от того, что ты поступаешь правильно, делаешь то, что приятно среди людей, считающих себя современными и шагающими в ногу со временем». 
Ценности и образ бренда – это ценности, связанные с личностью потребителя и его социальным окружением. Не секрет, что людям свойственно приписывать вещам человеческие, личностные характеристики, поэтому при выборе товара покупатель предпочитает тот, который, как ему кажется, соответствует его натуре. Например, разработчики бренда «Электролюкс» (Electrolux) так определяют общие ценности марок «Электролюкс», «Занусси» (Zanussi), АЕГ (AEG), производимых этим концерном: надёжность, дизайн, инновации, окружающая среда. Уникальные ценности бренда «Электролюкс» формулируются тремя базовыми понятиями: забота, продуманность, простота. 

Позиционирование бренда отражает его «место» в сознании целевых потребителей. Правильно составленная концепция позиционирования бренда может быть сформулирована в виде одного предложения. Например: «Бытовая техника бренда А предназначена для современных серьёзных семей, так как она предлагает им простые и продуманные решения с заботой». Со временем многие концепции позиционирования сильных брендов превратились в своего рода девизы: «Пепси – выбор нового поколения» или «Филипс: изменим жизнь к лучшему». 
В заключение процесса формирования идентичности бренда формулируется сущность бренда, выраженная в нескольких словах. Например, «Электролюкс – продуманная разработка (Intelligent Design)»; «Рено – мечтательный, смелый, сердечный»; «Рич – атрибут современной жизни». 

После проведения маркетингового анализа и разработки характеристик идентичности бренда приступают к созданию физических его атрибутов (которые потребитель может воспринимать непосредственно с помощью органов чувств). Такими атрибутами являются имя бренда, внешний вид товара, его физические характеристики (запах, вкус), упаковка, логотип (название марки в определённом начертании), фирменный знак (графическая часть фирменной символики), цветовые сочетания, реклама (в частности, музыка, голос, персонажи, используемые в ней) и т. д. 
Имя очень важный атрибут бренда. Общими требованиями здесь являются точность и ёмкость, краткость, экспрессивность, эмоциональность и благозвучие. Первые в истории торговые марки часто носили имена своих создателей: Страдивари, Чиппендейл и т. п. Эту традицию продолжают и многие современные бренды. Крафт, Хайнц, Маги, Форд, Нестле – всё это имена основателей компаний, которые начали выпускать качественные товары, ставшие предметом их гордости. То же можно сказать и о российских марках «А. Коркунов», «Довгань», «Смирновъ». Вслед за именами-брендами появились компании-бренды. BMW (Bayerische Motoren Werke) и 3М (Minnesota Mining and Manufacturing Co.) – два самых известных таких примера, хотя на самом деле их гораздо больше. Аббревиатура – довольно распространенный способ создания имён из нескольких слов, часто использовавшийся создателями брендов. Например, швед Ингвар Кампрад, созадвший в 40-х годах XX в. компанию IKEA, «зашифровал» в названии своё имя (Ingvar), фамилию (Kamprad), ферму, где он вырос (Elmtaryd), и деревню (Agunneryd). Наименование Sony является комбинацией из двух слов – sonus – лат. «звук» и sonny – англ. «сынок». Оно по замыслу владельцев должно ассоциироваться с небольшой группой молодых людей, энергичных и творческих. 

Упаковка наряду с именем является очень важной принадлежностью бренда: именно эти два атрибута чаще всех остальных контактируют с потребителем и активно формируют образ бренда. Упаковка главным образом предназначена для защиты товара от внешних воздействий, удобства хранения, транспортировки и использования. Но помимо этого она играет информативную и коммуникативную роль. Упаковка сообщает покупателю те сведения, которые должны быть ему предоставлены в соответствии с законами и инструкциями, - это информационная роль. Современные технологические возможности позволяют создавать яркую, красочную упаковку, помогающую быстро и точно распознавать марку товара среди большого количества аналогичной продукции, передавать содержание и ассоциации, составляющие идентичность бренда, привлекать и удерживать потребительское внимание, в чём и заключается коммуникативная роль. В практике маркетинга известно много удачных примеров создания такой упаковки, которая оставалась неизменной несколько десятилетий и была важнейшим атрибутом соответствующего бренда. Например, бутылка «Кока-Кола», обёртка жевательной резинки «Ригли’з Сперминт» (Wrigley's Spearmint), бутылка кетчупа «Хайнц» (Heinz). 
Фирменные элементы бренда – фирменный знак и логотип, рекламные персонажи, цветовые сочетания, музыкальное оформление рекламных роликов – также позволяют создавать позитивный образ бренда и способствуют его идентификации потребителем. 
Управление брендом предполагает выбор компанией стратегии, которая будет определять направления развития брендов новых её продуктов. Здесь возможны четыре направления. Во-первых, расширение семейства марки: в пределах существующей категории товара появляются продукты новых форм, размеров или вкусовых качеств. Во-вторых, расширение границ использования бренда, когда его название распространяется на другие категории товаров. В-третьих, многомарочный подход: в этом случае существующая категория товара представляется под разными брендами. Наконец, компания может создавать новые бренды для новых категорий товаров. 
Взлёты и падения бренда «адидас» 
Бренд «адидас» (adidas), название которого всегда пишется со строчной буквы, - детище Ади Дасслера, основавшего своё дело в местечке Херцогенаурах в Германии в 20-х гг. XX в. Семья Дасслера владела фабрикой по производству особых облегчённых ботинко для бега и европейского футбола. Из-за семейного раздора фирма «Дасслер Компани» (Dassler Co.) в 1948 г. разделилась на две. Одна из них, названная «Пума» (Puma), досталась брату Дасслера, а вторая впоследствии стала именоваться «адидас». В 1949 г. эта компания была официально зарегистрирована вместе с торговым знаком бренда в виде трёх белых полосок. 

Ади Дасслер страстно любил спорт и делал обувь, не похожую ни на какую другую: она облегала ногу спортсмена как вторая кожа, а Ади прославился как «величайший обувщик нации». 
Что обеспечило успех великого бренда «адидас»? Когда у Дасслера появлялась мысль о каком-либо усовершенствовании, он обычно шёл и говорил со спортсменами – о применении новых техник в тренировках, о проблемах. 
Секрет взлёта, которого компания достигла к 80-м гг., по мнению Дасслера, заключался именно в убеждённости, что надо производить спортивную обувь высокого класса, а также в особой важности постоянных инноваций. 

Другим фактором успеха бренда была умело организованная его пропаганда. Этим занимался сын Ади Дасслера Хорст. На Олимпийских играх 1956 г. в Мельбурне он выбирал самых сильных легкоатлетов и бесплатно раздавал им товары «адидас». Следующие 30 лет почти 75% призёров Олимпийских игр носили обувь этой фирмы. Каждое их появление в газетах и на телевидении служило рекламой трёх белых полосок. 
В 80-х гг. «адидас» начала сталкиваться с жёсткой конкуренцией со стороны других брендов, включая американских новичков вроде «Найк» (Nike) и британскую компанию «Рибок» (Reebok). 

Конец 80-х – начало 90-х гг. были очень проблемными для компании «адидас». Она оказалась на грани банкротства и развала. В 1993 г. в фирме началась серьёзная структурная перестройка, в том числе реорганизация маркетингового отдела с последующей чёткой разработкой стратегического направления развития бренда. Исследования показали, что молодёжь не обращала внимания на бренд «адидас», он её не впечатлял и не привлекал. Чтобы установить контакт с молодёжной целевой аудиторией, менеджеры «адидас» поехали в США и привезли оттуда уличный баскетбол (стритбол). Они собрали команды и устроили национальный турнир, на который съехались дети со всех концов страны. Особое внимание уделялось зарождающимся тогда видам спорта, например, скейтбордингу. Кроме того, компания не забывала и о стиле ретро, хотя и в новых условиях. Маркетинговая стратегия фирмы была направлена на возрождение международного имиджа «адидас». Компания договорилась о производстве формы для футбольных команд американских колледжей, начала работать с героем NBA Коубом Брайтаном и стала официальным поставщиком Кубка мира 1999 г. по женскому футболу. 
Бренд продавца

Все бренды, которые существуют на рынке, условно можно разделить на бренды производителей и продавцов. Бренд производителя – это марка, под которой компания производит и продаёт свою продукцию («Форд», «Сони», «Красный Октябрь», «Ударница»). 

Бренд продавца в литературе и на практике может называться и частной торговой маркой (private label), и торговой маркой розничного (оптового) продавца. В общем смысле это бренд, принадлежащий товару либо услуге, распространяемой розничным или оптовым продавцом под торговой маркой, владельцем которой он является. Например, розничная сеть «Перекрёсток» заказывает для себя на каком-то молочном заводе производство молока, которое затем продаётся под торговой маркой «Перекрёсток». 
Под частными торговыми марками могут продаваться как материальные товары (молоко «Рамстор», творожные сырки «Дикси», хлеб «Метро»), так и различные услуги: кредитные карты, страховки, доступ в Интернет и др. Наиболее востребованными услугами в наши дни являются банковские карты, предусматривающие льготное оформление и различные привилегии в магазинах «родной» сети. Например, в России торговая сеть «Седьмой континент» уже несколько лет совместно с МДМ-банком предлагает воспользоваться банковской картой «Visa Electron – Седьмой континент». Собственный бренд помогает розничным и оптовым торговцам дифференцировать себя от конкурентов на рынке. Для потребителя же это, как правило, обещает более низкие цены, ведь в цене такого продукта, который продаётся под частной торговой маркой, отсутствуют издержки производителя на маркетинг. 
В 2003 г. международная исследовательская компания «Эй-Си Нильсен» (ACNielsen) опубликовала результаты своего исследования частных торговых марок. Оно проводилось по 80 наиболее значимым категориям в 36 странах мира. Годовые продажи под частными торговыми марками составили 85 млрд. долларов, или 15% совокупной стоимости товаров. В Европе в целом 22% товаров продаётся под брендом продавца, в Швейцарии – 38%, в Великобритании – 31%, в Германии – 27%. Среди категорий марок, в которых процент частных марок особенно велик, оказались бумажные изделия, полиэтиленовые пакеты, упаковочные материалы, охлаждённые и замороженные продукты питания, продукты для здоровья. По результатам исследования товары под брендом продавца в среднем на 31% дешевле, чем аналогичные под брендом производителя. 
Как вы лодку назовёте, так она и поплывёт 

Поняв, какую силу таит в себе имя бренда, предприниматели XIX-XX вв. проявляли тут чудеса изобретательности. Название Nissan было создано в 1933 г. путём сокращения двух японских слов: Nippon – «Япония» и sangio – «промышленность». В 1956 г. во Франции начала свою деятельность компания Tefal («Тефаль»), чьё название образовано из двух сокращённых слов teflon и aluminium. Создатель сухих фотопластин Джордж Истман очень любил букву «К» - он говорил, что это «самая энергичная и сильная буква», и искал название для своей фирмы, которое начиналось бы на «К». Наконец, в 1888 г. появилось ныне всем известное имя Kodak. Часто подходящее слово обнаруживается в другом языке. Имя Reebok было выбрано потому, что в Африке так называют быструю и проворную газель. Volvo в переводе с латыни означает «я кручусь» или «я качусь». Латинское слово nivius переводится как «белоснежный», именно оно дало имя компании Nivea («Нивея»), которое символизирует чистоту кожи и крема. Датчанин Оле Кирк Кристиансен в 1932 г. назвал выпускающую детский конструктор фирму Lego («Лего») – от датского выражения leg godt, что значит «играй хорошо». 
Оборотная сторона успеха 
Бывали случаи, когда бренд превращался в типовое название. С точки зрения брендинга это влечёт за собой некоторые негативные моменты. Во-первых, возникают проблемы с юридической защитой торговой марки, во-вторых, серьёзно усложняется управление ценностными характеристиками. Классические примеры: Xerox/ксерокс – торговая марка стала синонимом копировального аппарата вообще; Aspirin/аспирин – средство от боли; Nylon/нейлон – синтетическое волокно; Scotch/скотч – липкая лента. 
Более современный пример – плод киви (kiwy). Правильное его название – «крыжовник китайский», однако выращивающие его новозеландцы логично предположили, что для продвижения на мировой рынок такое имя не слишком привлекательно. Решено было придумать новое. Кому-то в голову пришло слово «киви» - так зовут новозеландскую птичку и вообще всех жителей Новой Зеландии. Название быстро прижилось, и всё бы хорошо, да только киви стали выращивать и в других странах. Более того, итальянские производители смогли наладить намного более дешёвые поставки его в Европу. И все имеют право продавать его под тем же названием, поскольку он не было вовремя зарегистрировано. Оставшись без собственного бренда, новозеландские фермеры решили переименовать и плод, и торговую марку в «Зеспри» (Zespri). Дорогостоящее удовольствие, если учесть, насколько известно и узнаваемо название «киви». 
ЦЕНА КАК ИНСТРУМЕНТ МАРКЕТИНГА 

Цена – важный элемент маркетинга, тесно связанный с другими элементами и обеспечивающий продавцу реальный доход. Процесс ценообразования решает две основные задачи: получение максимальной прибыли при запланированном объёме продаж и долговременное удовлетворение нужд потребителей. Наилучшее сочетание внутренней стратегии развития предприятия и долгосрочной маркетинговой стратегии, учитывающей ситуацию на рынке, помогает в достижении этих на первый взгляд противоречивых целей. 
Как компании устанавливают цены на свою продукцию 

Ценовая политика любой компании заключается в том, чтобы установить исходную цену на товар и решить, в какой момент и как она должна изменяться. Установление цены происходит в тех случаях, когда компания выводит на рынок новый продукт или бренд. Изменяется же она либо по собственной инициативе компании, либо в ответ на ценовую политику конкурентов. 
Чтобы установить оптимальную исходную цену, нужно осуществить следующие действия. Во-первых, обозначить свою цель, т. е. чего хочет добиться производитель, поставляя на рынок новый продукт: увеличения доли рынка, максимизации прибыли и т. д. В зависимости от цели будут приниматься все остальные решения по ценообразованию. Во-вторых, компания должна определить целевого покупателя нового товара. Это повлияет на выбор ценового сегмента, который займёт данный продукт: дешёвый, средний или дорогой. Затем важно проанализировать факторы, влияющие на ценообразование: издержки компании, уровень конкуренции, тип рынка (совершенная конкуренция, монополистическая конкуренция, олигополия или монополия), на котором действует фирма, эластичность цены и т. д. Например, ценовая эластичность показывает, как будет изменяться спрос в зависимости от повышения или понижения цены. С учётом всех факторов и избираются общая стратегия и метод ценообразования для нового продукта или бренда. 
Существует много стратегий определения цены, но мы рассмотрим наиболее простые, те, которые наиболее часто применяют молодые компании: стратегию высоких или стратегию низких цен. 
Стратегия «снятия сливок», или стратегия высоких цен, предусматривает первоначальную продажу товара или услуги по высокой цене. Затем цена постепенно снижается, что обеспечивает увеличение рыночной доли за счёт привлечения всё новых и новых потребителей. Таким образом, на первом этапе существования нового продукта на рынке максимальную прибыль приносит высокая цена, а не большие объёмы продаж. Применение такой стратегии ценообразования возможно при условии, что покупатели готовы платить дорого в связи с высокой воспринимаемой ценностью товара, т. е. спрос отличается малой эластичностью по категории цены. 
Американская компания «Полароид» (Polaroid), первой предложила фотокамеры мгновенной съёмки и поэтому смогла установить высокие цены. Заинтересовавшиеся этим товаром потребители были нечувствительны к цене (доход позволял покупать им дорогие вещи или это были любители технических новинок), к тому же компания получила патент, защищающий её уникальную технологию от воспроизведения на протяжении 50 лет. Со временем, по мере роста популярности этого товара, фирма «Полароид» разработала ассортимент более дешёвых фотоаппаратов, ориентированных на расширенный сегмент рынка, продолжая и выпуск дорогих камер для искушённых фотолюбителей. 
Стратегию высоких цен успешно используют производители, которые работают на рынках престижных товаров и обслуживают потребителей, стремящихся покупать вещи, недоступные большинству. Примером является деятельность американской компании «ДюПон» (DuPont). Планируя представить на рынке материалов очередную новинку – целлофан, нейлон, тефлон, - она назначает на неё максимальную цену, делая упор на преимущества этой продукции перед товарами-субститутами. 
Товары-субституты – это товары, способные в определённой степени заменять друг друга благодаря тому, что выполняют аналогичные функции, удовлетворяют те же или похожие потребности. Это, например, масло и маргарин, бензин и газ. 

Сначала новый материал доступен для узкого сегмента рынка. Когда потребитель привыкает к новинке и объём продаж стабилизируется, «ДюПон» снижает цену, чтобы расширить круг покупателей. 
Стратегия проникновения на рынок, или ценового прорыва, предполагает установление низких цен на новый продукт. Эта стратегия используется в случае, когда потребители настолько чувствительны к цене, что даже её незначительное снижение может привести к заметному росту объёма продаж, а, следовательно, увеличению выручки. 
Данная стратегия не означает низких цен в абсолютном выражении, просто они ниже того уровня, который большинство покупателей воспринимают как соответствующий экономической ценности товара. Реализация стратегии проникновения на рынок успешна, только если конкуренты по каким-то причинам не могут (или не хотят) ответить аналогичным снижением цен. Например, если компания – инициатор низких цен настолько превосходит соперников в возможности снижения затрат, что они не рискуют вступать в ценовую войну, опасаясь проигрыша, и ищут иные способы сохранения объёмов продаж. Кроме того, низкие цены на новый продукт способны послужить барьером для проникновения на этот рынок конкурентов. Фирме, выпустившей товар длительного пользования, такие ценовые меры позволят завоевать большую долю рынка до того, как появятся конкуренты. А если новый продукт – кратковременного пользования (чай, стиральный порошок), то с помощью низких цен можно успеть «понравиться» потребителю, и затем, когда на рынок придут конкуренты, потребители будут продолжать покупать полюбившийся бренд. 
Российские компании чёрной металлургии сознательно применяли данную стратегию для расширения объёмов продаж своей продукции на рынке США. 

Установление низких цен на свой товар или услугу – одна из самых действенных мер для привлечения покупателей. Фирмам-конкурентам очень трудно бороться за рынок с таким соперником. 

Методы ценообразования 
Методы ценообразования можно разделить на три типа: «издержки плюс надбавка», ценностное и конкурентное ценообразование. 
Переменные издержки – это такие издержки на производство продукции, которые меняются в зависимости от объёма выпускаемого товара (например, количество сырья и материала, используемое в процессе производства). То есть чем больше товара вы будете производить, тем больше материалов и сырья вам потребуется. 

Постоянные издержки – это такие издержки, величина которых не зависит от объёмов производства. Например, арендная плата за помещение, где производится любой вид товара, будь то продукты или оборудование, будет неизменной, при этом неважно, какое количество продукции вы выпустили на этой арендуемой площади. 

При методе «издержки плюс надбавка» рассчитываются затраты издержек на производство и реализацию продукта и к ним добавляется сумма или процент прибыли, которую хотят получить, реализуя этот продукт. 
Метод «издержки плюс надбавка» имеет свои преимущества и недостатки. Сначала остановимся на минусах. Методика расчёта, не учитывающая уровень спроса на продукт, цены конкурентов и ценность товара для потребителя, не позволит компании установить оптимальную и конкурентоспособную цену. Предположим, производитель велосипедов назначил цену 4375 рублей, но продал всего 70000 штук. Тогда повышаются издержки на единицу продукции, поскольку постоянные издержки распределяются между меньшим количеством реализованных изделий, а значит, снижается объём прибыли. Формирование цены данным способом эффективно лишь в случае, если установленная цена обеспечивает предполагаемый объём продаж. Но недостатки становятся минимальными, когда одновременно с этим используются и другие методы ценообразования, которые будут рассмотрены далее. 
Величина издержек, например, на один велосипед рассчитывается как сумма переменных издержек на единицу продукции и отношения постоянных издержек к предполагаемому объёму продаж, т. е. 2500 + 100000000 : 100000 = 3500 рублей. 

К сумме добавляем желаемую величину прибыли, и тогда цена производителя составит 

3500 + 20%х = х.
Следовательно, 
3500 = х – 20%х = х – 0,2х = 0,8х. 

А уж из этой простой формулы вытекает, что 
х = 3500 : 0,8 = 4375 рублей. 

Таким образом, данная компания будет продавать своим дилерам велосипеды по цене 4375 рублей и получит прибыли 4375 х 0,2 = 875 рублей за штуку. Далее дилеры добавят свою наценку – маржу продавца, которая составляет, как правило. 15-20% у оптовика и 20-25% в розничной торговле. По этой цене вы и купите себе велосипед. 
Теперь о преимуществах метода «издержки плюс надбавка». Во-первых, подсчитать издержки гораздо легче, чем оценить спрос. Во-вторых, если этим методом пользуются предприятия одной отрасли, их цены, скорее всего, окажутся схожими. Так ценовая конкуренция сводится к минимуму, что выгодно компаниям. 

При ценообразовании на основе ценности цена устанавливается исходя из восприятия ценности продукта потребителем. Данный метод предполагает, что производитель не может сначала создать продукт, а затем рассчитать цену. Она, как и другие элементы маркетингового комплекса, определяется до того, как сформирована маркетинговая программа нового товара. Отправной точкой для ценностного ценообразования является анализ покупательских потребностей. Питер Диксон, один из авторитетных специалистов по маркетингу, говоря об опыте ценообразования в японских компаниях, отметил следующее: «При выведении на рынок новых товаров цена редко устанавливается в конце процесса принятия маркетинговых решений. Гораздо чаще не цена подгоняется под товар, а товар задумывается под определённую цену – такую, которая, базируясь на принятых руководством решениях и/или результатах изучения потребителя, будет привлекательна для целевого сегмента какой-либо модели товара или набора услуг». Успешный опыт использования этого метода был получен при создании новой модели автомобиля «форд» в 60-х гг. XX столетия. 
Третий способ – ценообразование, ориентированное на конкурентов. Используя этот метод, компания должна учитывать, сколько на рынке конкурентов, выпускающих аналогичную продукцию, и по каким ценам они её продают. Цену на свой продукт или бренд можно установить на уровне конкурентов, выше или ниже. Как и в случае применения ценностного метода, здесь важнейшим условием является проведение предварительных маркетинговых исследований с использованием ряда методик, например, измерения ценовой чувствительности потребителей. Эта методика позволяет определить коридор допустимых цен на новый продукт. Потенциальному потребителю предлагают самому назвать цены, при которых данная покупка будет для него слишком дорогой, дорогой, удачной и подозрительно дешёвой. Потом с помощью специально разработанных компьютерных программ строятся графики и находятся точки, соответствующие оптимальным ценам. Существует и методика, позволяющая сравнивать новый продукт с имеющимися аналогами конкурентов Респонденту предлагают несколько брендов продукта по определённой цене и просят сделать выбор. Затем цена выбранного продукта повышается, и человека снова просят осуществить выбор. В итоге получается определённое соотношение между брендами и оптимальная цена на новый продукт. 
На практике при установлении цены редко используется какой-то один метод. Многие фирмы предпочитают комплексный подход, т. е. последовательный расчёт цены, сначала ориентируясь на издержки, потом – на потребителей и, наконец, на конкурентов. 

В результате назначается оптимальная цена с точки зрения и компании (максимизация прибыли), и покупателей (они готовы платить за этот продукт назначенную плату, исходя из его ценности). 
Каждый производитель, желающий поднять цену на свой продукт, должен придумать, как сделать его более красивым, привлекательным, необычным, чем у других. 

Что может повлиять на окончательное установление цены 

На выбор конкретных цифр для установления цены может повлиять такой фактор, как психология ценовосприятия. Многие потребители считают цену показателем качества продукта. Назначение цены с учётом фактора престижности товара особенно эффективно, в частности, для духов и дорогих автомобилей. Например, результаты исследования свидетельствуют, что очень дорогие автомобили воспринимаются покупателями как очень качественные. Более того, по мнению опрошенных, цена этих автомобилей могла бы быть даже выше той, по которой они продаются. В тех же случаях, когда покупатели могут вынести суждение о товаре, некоторым образом проверив его либо основываясь на прошлом опыте, они значительно реже используют цену как критерий качества. 
При установлении цен компании должны учитывать и так называемые цены-эталоны. Они откладываются в сознании у покупателей, когда тот отмечает про себя текущие цены, вспоминает о прошлых или оценивает конкретную ситуацию, в которой совершается покупка, и служат ему ориентирами при поиске определённого товара. Диапазон эталонных цен в первую очередь определяется бюджетом потребителя. При этом ценовые различия внутри данного диапазона не имеют большого значения, иными словами, чувствительность к ценам не проявляется. Но как только цифра выходит за его рамки (неважно, в какую сторону), чувствительность возрастает, т. е. человек, скорее всего, откажется от покупки. 
Для разных людей диапазоны приемлемых цен различны, и по этому критерию покупателей можно разбить на сегменты. Например, компания, функционирующая на рынке велосипедов, разделила клиентов на следующие сегменты: от 2000 до 4000 рублей, от 4000 до 6000 и от 6000 до 10000 рублей. Выбирая внутри каждого интервала цену ниже его верхней границы, компания сможет удержать большинство покупателей, для которых данный ценовой диапазон является привлекательным. 

Ещё одним фактором, влияющим на восприятие цен, является использование некруглых чисел, например, 199 и 89 вместо 200 и 90. Результатами исследований подтверждено, что покупатели ощущают цены с некруглыми окончаниями как существенно более низкие, нежели числа с нулями, которым они приблизительно соответствуют. 

Сага о «мустанге» 
В начале 60-х гг. Америка поклонялась спортивным автомобилям. Не желая отставать от европейских производителей, компания «Форд» решилась создать спортивную машину, которая понравилась бы массовому потребителю. 
Корпорация могла бы последовать традиционному подходу, но, к счастью для «Форда», у генерального директора родилась другая идея. Ли Якокка был профессионалом в маркетинге, поэтому начал изучать потребности клиентов. Якокка обнаружил, что дорогие спортивные машины основной массе покупателей не по карману. Кроме того, людей больше привлекали не столько технические характеристики, сколько стильность. 

«Форд» поставил себе задачу сконструировать автомобиль, который бы выглядел достаточно спортивно, но без цены до небес. Собственную машину конструкторы «Форд» собрали на основе технической базы существующей модели экономического класса «Фалкон». Многие ярые поклонники спортивных авто, включая самого Генри Форда (внука основателя компании), были потрясены. Конечно, машина не соответствовала техническому уровню модели «Корветт» от «Дженерал Моторс». Но это было то, что многие хотели приобрести, и по приемлемой для них цене, в то время не выставляемой никем. 

В апреле 1964 г. «Форд» представил спортивную машину «мустанг» по базовой цене 2368 долларов. За первый год корпорация продала больше «мустангов», чем любых других своих автомобилей. Только за первые два года общая выручка от «мустанга» составила 1,1 млрд долларов. Это было больше, чем у любого конкурента «Форд», продававшего «хорошие» спортивные машины, по ценам, установленным с учётом покрытия затрат и достижения желаемой нормы прибыли. 
«Форд» начал свою работу с клиентов, спрашивая, чего они хотят и сколько готовы за это заплатить. Их ответы определили цену будущей машины. И только после этого компания попыталась создать продукт, способный удовлетворить всех потенциальных покупателей и в то же время принести заметную прибыль самой компании. 
Адаптация и изменение цены 

Компания устанавливает на свой продукт не какую-то одну цену, а создаёт целю систему ценообразования, которая предполагает адаптацию цен по географическому принципу, системой скидок и зачётов, а также в рамках маркетингового комплекса. Географический подход заключается в том, что цены для разных регионов назначаются с учётом разницы в расходах на транспортировку. Система скидок и зачётов используется, чтобы вознаградить или стимулировать потребителей к оперативной оплате счётов, большим объёмам заказов и внесезонным закупкам. Существуют скидки к цене за платёж наличными, скидки за объём закупаемого товара, сезонные скидки и т. п. 
Для адаптации цены очень важным является то, что ценообразование никогда не было отделено от других маркетинговых инструментов. Цены на товары и услуги воздействуют на восприятие рынком их свойств, на эффективность их рекламы и интерес к ним оптовых и розничных продавцов. С другой стороны, и сам продукт, и его реклама, и его распределение влияют на успех ценовой политики. Её успех зависит от того, насколько скоординированы между собой продукт, его цена, продвижение и распространение. Например, главное требование к координации ценообразования и продвижения – это соответствие рекламы цене продукта. Реклама дорогостоящего товара должна подкреплять имидж качества, а дешёвого – внушать мысль о достоинствах товара с учётом его цены. Так, в рекламной кампании стирального порошка «Дося» основной является мысль, что он значительно дешевле, хотя и обладает всеми достоинствами дорогого. 
Изменение цен может проводиться как по инициативе руководства компании, так и в ответ на изменения бизнес-среды. Основной причиной роста цен является систематическое увеличение издержек производства. Оно ведёт к снижению нормы прибыли и вынуждает компании регулярно повышать цены. Нередко производители, предвидя дальнейшую инфляцию, поднимают цены до уровня, который перекрывает рост издержек. Второй причиной становится избыточный спрос. Инициативное снижение фирмой цен на свою продукцию вводится, например, в случаях недозагрузки производственных мощностей или сокращения доли рынка – с целью увеличения оборота. 

Инициативное снижение цен одной из нескольких компаний, конкурирующих на рынке, может повлечь за собой ценовые войны. История бизнеса знает много ярких примеров. Ценовая война между компаниями «Кока-Кола» и «ПепсиКо» идёт постоянно, и успех сопутствует то одной, то другой. Так, в 1997 г. «Кока-Кола» открыла в Шанхае свой самый большой завод. Руководство компании приняло решение резко снизить цены, чтобы отхватить долю местного рынка уже присутствующей там «ПепсиКо». Через год объём продаж «Кока-Кола» вырос, но не за счёт конкурента, а из-за увеличения общего объёма рынка. Просто на действия конкурента «ПепсиКо» отвечала тем же самым. 
Благодаря постоянному падению цен продажа напитков резко возросла, однако обе фирмы уже работали себе в убыток. А в настоящем выигрыше оказались потребители. Может возникнуть вопрос: зачем же работать себе в убыток? Ну, во-первых, для таких крупных компаний, как «Кока-Кола» и «ПепсиКо», убытки в одном регионе уравновешиваются прибылями в других. Во-вторых, им гораздо важнее долгосрочная перспектива компании, а не отдельный финансовый год. 

Главными участниками ценовых войн на мировом автомобильном рынке являются три крупнейших производителя: «Дженерал Моторс», «Форд Мотор» и «ДаймлерКрайслер». В 2001 г. «большой тройке» удалось при помощи продаж в кредит без процентов значительно увеличить объёмы реализации, однако значительные скидки сказались на доходах. В результате для «Форда» последствия ценовой войны обернулись многомиллиардными убытками. В 2002 г. «военные действия» продолжались: «Форд» увеличил скидки на автомобили и предложил беспроцентные кредиты сроком до трёх лет на большую часть моделей. Ответный шаг «Дженерал Моторс» последовал незамедлительно: беспроцентный кредит на пять лет на последние модели. «Форд», в свою очередь, также продлевает срок кредита и предлагает скидки на некоторые модели до 500 долларов. Далее в ценовую войну включается и «ДаймлерКрайслер», увеличивая сроки кредита и снижая проценты. По оценкам аналитиков, на беспроцентных кредитах компании потеряли до 3000 долларов с автомобиля. 
Если у всех участников ценовых войн хватает сил, то это приводит, скорее, к полной победе потребителя, так как цены значительно снижаются. Если какая-то фирма окажется слабее конкурентов, результатом станет перераспределение долей на рынке. Как показывает практика, в случае затяжных ценовых войн в первую очередь разоряются мелкие и средние компании, а крупные могут дольше вести конкурентную борьбу за счёт внутренних ресурсов, причём порой себе в убыток. 

И в случае инициативного снижения цен, и в случае ответных действий на ценовую политику конкурентов компания должна предвидеть возможные реакции со стороны фирм-соперниц и возможные последствия борьбы с ними для самой себя. 
МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ 

Компания создала для целевого потребителя нужный и привлекательный продукт по определённой цене, затем выбрала, каким способом доставить его покупателю. Но если человек ничего не знает об этом продукте и его преимуществах перед конкурирующими брендами, то он его и не купит. Значит, компания-производитель должна донести до потенциальных клиентов информацию о своём товаре. Для этого она использует маркетинговые коммуникации – различные способы передачи обращения от производителя к потребителям, чтобы представить продукт целевой аудитории и убедить потребителя совершить покупку. 
Как сообщить о себе и о своём продукте 

Общая программа маркетинговых коммуникаций представляет собой комплекс продвижения, сочетающий рекламу, личные продажи, стимулирование сбыта, мероприятия паблик рилейшнз и прямой маркетинг. 
Важно отметить, что маркетинговые коммуникации управляют процессом движения продукта на разных стадиях: и в допродажный период, и в момент покупки, и после того, как она совершена. При этом каждая коммуникация должна разрабатываться специально для отдельного целевого сегмента, рыночной ниши и даже для индивидуальных клиентов. 
Планируя маркетинговую коммуникацию, необходимо понять, как и с помощью чего можно выйти на контакт с потребителем. Например, молодой человек собирается обзавестись компьютером. Прежде чем купить его, он обсуждает основные характеристики компьютера с друзьями, читает специальные журналы, анализирует информацию, полученную из телевизионной рекламы или от продавца-консультанта в специализированном магазине. Компания-производитель (либо рекламное агентство по её заказу) должна оценить, какие из этих источников информации более всего воздействуют на данного клиента на той или иной стадии процесса совершения покупки. 
Обычно выделяют такую схему разработки эффективной программы продвижения: 
· определение целевой контактной аудитории, т. е. группы потенциальных покупателей, которую необходимо охватить; 
· формирование цели коммуникации (донести информацию, вызвать определённые эмоции или побудить к совершению пробной покупки); 

· создание обращения, например, текста, изображения и т. д. и выбор каналов коммуникации; 
· определение бюджета, выделяемого на продвижение; 

· принятие решения о способах коммуникации; 

· оценка результатов продвижения. 

Реклама 
Реклама – это способ коммуникации, посредством которого компания может донести сообщение до потенциальных потребителей, не вступая с ними в прямой контакт. При разработке рекламной программы осуществляются следующие шаги: определяется цель рекламы, планируется её бюджет, создаётся обращение, выбираются средства распространения информации и, наконец, оценивается эффект рекламной кампании. При этом любая рекламная программа должна основываться на принятых ранее решениях о целевом рынке, позиционировании и маркетинговом комплексе. 

Целью рекламы называется конкретная задача, которая должна быть решена в результате воздействия на целевую аудиторию на протяжении определённого времени. Это может быть информирование, убеждение и напоминание. 

Информативная реклама чаще всего используется при выведении на рынок нового продукта, чтобы сформировать первичный спрос. Так, производители сотовых телефонов в первую очередь знакомили потребителей с преимуществами такого вида связи. 

Убеждающая реклама служит для формирования предпочтения по отношению к конкретному бренду, для изменения восприятия свойств продукта потребителями. Такая реклама приобретает большое значение по мере роста конкурентной борьбы. Когда сотовые телефоны заняли своё место на рынке, компании-производители стали убеждать покупателей, что их модели обладают, например, лучшим качеством при той же цене. Разновидностью убеждающей является сравнительная реклама, которая прямо или косвенно сравнивает один бренд с другим. Чаще всего к ней прибегают автомобильные компании. Корейская компания «Хёндай» (Hyundai) стремилась привлечь внимание к своим машинам в Великобритании с помощью слишком легкомысленных заявлений: «Даже у чайника гарантия больше, чем у «Ровер»». Использовать такую рекламу следует с осторожностью, избегая некорректных сравнений, которые могут быть расценены как клевета на конкурента. Пока не существует единых мировых принципов рекламной деятельности. Сравнительная реклама разрешена в США и Великобритании, но в ряде европейских стран запрещена. В Бельгии и Германии её рассматривают как приём недобросовестной конкуренции. В России не допускается недобросовестная и недостоверная реклама. 
Напоминающая реклама важна для тех продуктов или товарной марки, которые определённое время уже существуют на рынке и знакомы потребителю. Рождественские рекламные клипы «Кока-Кола» задуманы в основном для того, чтобы создать у телезрителей хорошее настроение и напомнить об этом бренде, а не проинформировать или убедить. Таким образом, выбор рекламной цели зависит от текущей ситуации на рынке. 
Обозначив цель, компания начинает планировать величину рекламного бюджета. Дело это очень непростое. Как узнать, сколько нужно потратить? К числу наиболее распространённых способов принадлежит метод процента от планируемого объёма продаж (например, 2%). Широко применяется также конкурентный паритет, когда бюджет устанавливается исходя из уровня расходов на рекламу конкурирующей фирмы, определённого в результате маркетинговых исследований. В этом случае компания отслеживает, где и в каких объёмах даёт рекламу её конкурент. Расценки на рекламу в разных источниках всем известны. Или же их нетрудно узнать, позвонив, скажем, в конкретный журнал и спросив посчитать стоимость рекламы в нужном размере и количестве, как будто вы желаете разместить её в этом журнале. Существует ещё метод целей и задач: руководство ставит цель по объёму продаж, после чего оцениваются в стоимостном выражении необходимые для её достижения уровень осведомлённости, охват и частота рекламы. Наконец, рекламный бюджет может планироваться исходя из финансовых возможностей компании. 
Следующий этап – создание рекламного обращения. Определяются его содержание, структура, формат и источник. Работу над содержанием начинают с того, что выбирают тип призыва сообщения – рациональный или эмоциональный. 

Задача эмоционального призыва – формирование у аудитории определённых чувств в отношении рекламного бренда, что стимулировало бы его покупку. Данный тип призыва эффективен в рекламе товаров и услуг, которые не имеют каких-то явных отличий от своих аналогов (наручные часы, косметика и др.). Их приобретают, чтобы получить удовольствие или поддержать собственный имидж. В рекламной кампании мороженого «Хааген Даш» (Haagen-Dazs) в Великобритании за изречением «Изысканный вкус наилучших ингредиентов в сочетании с фирменными сливками «Хааген Даш»» шло следующее: «Сейчас оно у всех на устах». Кампания имела большой успех. За три месяца рекламы в прессе и других средствах массовой информации (СМИ) осведомлённость потребителей возросла вдвое, а уровень продажа в розничной торговле увеличился на треть. В течение года кампания вызвала рост продаж на 59%. Другими примерами эмоционального призыва являются рекламные обращения зубной пасты «Крэст» (Crest; апеллирует к чувству страха перед кариесом): «С этим играть опасно»; сока «Я»: «Где наслаждение – там «Я»». 
В специальной литературе (в частности, в учебниках по рекламе Питера Дойля, Дитера Штайнбрехера) выделяется ряд критериев эффективности рекламы. Вот основные из них. 

Привлечение внимания. Рекламное объявление должно быть достаточно мощным по воздействию, чтобы обратить на себя внимание целевой аудитории. Привлечение внимания – обязательное, но далеко не единственное условие эффективности рекламы. Ведь она может привлекать внимание и одновременно раздражать покупателя, что уменьшает вероятность приобретения им продукта. 
Ясность зрительной разработки. Текст и иллюстрации рекламного обращения должны представлять собой целостный образ, основное назначение которого понятно даже на беглый взгляд. Неоднократные и усложнённые рекламные обращения создают барьеры для восприятия. 

Концентрация. В рекламном обращении следует использовать не более одного-двух утверждений о преимуществах продукта. Реклама, перенасыщенная информацией, не задерживает внимание потребителей. Чаще всего используется уникальное торговое предложение (unique selling proposition, USP) – особая, единственная в своём роде характеристика, которая признаётся желаемой большей частью сегмента рынка. Она бывает как рациональной, так и эмоциональной. 
Рациональные призывы подчёркивают функциональные преимущества продукта, убеждают потребителей в том, что он обладает исключительными эксплуатационными характеристиками. В рекламе продуктов, покупка которых требует разумно обоснованного подхода, например, товаров производственного назначения (оборудование для завода), дорогих предметов длительного пользования (холодильник), целесообразно использовать именно рациональный призыв. Так, в рекламе бренда «мерседес» указывается на то, что эти автомобили «технически самые совершенные в мире», подчёркиваются их высокие ходовые качества и надёжность. 
Обычно в рекламном сообщении указывается не только само уникальное торговое предложение, но и «причина», доказательство того, что оно действительно способно принести желаемую пользу. Доказательство может выражаться явно (например, «Кроссовки «Найк Эйр» лучше подходят для бега, так как имеют воздушные подушки») или через сравнение или ассоциации («Нежная детская кожа требует нежного, мягкого полотенца»). 
Понятность и достоверность. Нужно, чтобы обращение было понятным, говорило на языке потребителя и использовало образы, не выходящие за пределы его опыта. Так, исследования показали, что большинство бизнесменов не понимают специфический язык рекламы телекоммуникационного оборудования и электронной аппаратуры. Достоверность же рекламы означает обоснованность её утверждений в глазах потребителей. 

Позитивные эмоции. Рекламное обращение призвано вызывать положительные чувства по отношению к рекламируемому продукту или компании. Если с ним связаны негативные или нейтральные эмоции, потребители, скорее всего, постараются не замечать его. 

Единообразие стиля. Если реклама выдерживается в едином стиле на протяжении длительного времени, эффективность обращения повышается. Кроме того, стиль рекламного обращения должен согласоваться со стилем бренда. 
Соответствие миру потребителя. Эффективное обращение отвечает реалиям мира целевого потребителя, отражает его представления об идеалах и жизненных ценностях. 

Отличительные преимущества. Задача рекламы в том, чтобы потребитель понял преимущества продукта и выгоду от выбора именно его. Если он ничем не отличается от продуктов-конкурентов, деньги, вложенные в продвижение, можно считать зарытыми на «поле чудес». 

Образы, а не слова. Исследования показали, что наиболее эффективно на покупателя воздействуют образные сообщения. Особенно это касается рекламных сообщений, на ознакомление с которыми человек обычно затрачивает несколько секунд. Изображение быстрее воспринимается и лучше понимается (т. е. с этой точки зрения, конечно же, самой действенной является телереклама). 
После создания рекламного сообщения необходимо выбрать средства распространения информации. Этот процесс называют также медиапланированием. Его смысл в поиске наилучшей комбинации средств информации, при которой будет достигнуто необходимое число контактов с целевой группой потребителей в рамках рекламного бюджета. Что фирма должна использовать в своей рекламной кампании: телевидение, радио, прессу, наружные рекламные щиты или Интернет? Если это будет журнал, то какой из них предпочесть и в какой рубрике публиковать рекламу? У каждого из медиасредств – печатных изданий, телевидения, радио, Интернета и т. д. – свои характерные особенности, определяющие охват, частоту и силу воздействия рекламы. (Реклама компаний как таковых, например, имеет большую силу воздействия в журналах «Компания», «Секрет фирмы» и т. п., чем в журнале «Семь дней».) 
Охват – общее количество людей или домашних хозяйств, по меньшей мере, хотя бы раз контактирующих с рекламоносителем в течение определённого периода; частота – число контактов потенциального покупателя с рекламным обращением в течение определённого периода; сила воздействия – качественная оценка контактов с рекламой в данном средстве информации (для такой оценки используются специально разработанные шкалы, в частности, шкала Лайкерта, шкала Осгуда). 
Средства рекламы выбираются исходя из таких критериев, как целевой рынок, бюджет, продукт, обращение. Если продукт предназначен для узкого сегмента, скажем, для дизайнеров, использование телевидения и общенациональных газет нецелесообразно, зато имеет смысл размещать рекламу в журналах для дизайнеров. Когда бюджет ограничен, исключаются дорогие средства, в частности телевидение. Если рекламируемый продукт покупается на рациональной основе (например, велосипед с определёнными функциональными свойствами), наиболее эффективны печатные объявления в специализированных журналах и на специализированных сайтах в Интернете. Для продуктов, приобретение которых связано с эмоциональным вовлечением покупателей, используется телереклама. 
Во время проведения и после завершения необходимо оценить эффект рекламной кампании. Насколько действенной она оказалась на самом деле, принесла ли ожидаемый результат? 
Измерение эффекта занимает значительное место в рекламном планировании и делится на претестирование и посттестирование кампании. Претестирование – это тестирование рекламы до её размещения. Целью является оценка коммуникационного эффекта от альтернативных рекламных обращений: передают ли они желаемое покупателю сообщение? Есть различные способы претестирования. 
Прямая оценка предполагает, что несколько человек подвергаются воздействию нескольких вариантов рекламы. Затем они должны оценить каждый вариант, письменно ответив на вопросы относительно содержания и привлекательности рекламы. При портфельном тесте участники эксперимента просматривают набор реклам. А после этого проходят тест на запоминание: что они помнят, на что обратили внимание, что могут пересказать. Цель посттестирования – установить эффект от рекламы после её запуска. Одним из методов здесь является тест на узнавание. Перед тестируемым лежит страница с рекламой и ему задаются вопросы «Вы видели эту рекламу?», «Вы заметили эту рекламу?», «Что Вы прочитали в этой рекламе?» 
Как фирма может организовать рекламную кампанию? В небольших и средних фирмах этим занимается специалист по рекламе или маркетолог. Крупные компании создают рекламные отделы, которые могут сотрудничать с рекламными агентствами. Однако большинство компаний предпочитают обращаться к внешним рекламным агентствам. Дело в том, что специалисты агентств выполняют исследования, решают творческие задачи более профессионально, используя специальные знания и опыт работы с разными клиентами и ситуациями. Рекламные агентства имеют преимущества при покупке средств распространения рекламы, например, скидки, предоставляемые СМИ. Главное для компании, заказывающей рекламу внешнему агентству, - чётко сформулировать задачу, а также контролировать данный процесс. 
Хорошая действенная реклама по сути дела является произведением искусства, для которого самое важное – образ, запоминающийся всем. 

Личные продажи 

В 90-х гг. XX в. компании ежегодно расходовали более 200 млрд. долларов на личные продажи. Сумма вдвое превышала затраты на рекламу. Большую часть этих расходов несли фирмы, работающие на промышленном рынке. Так, расходы на личные продажи составляли 12% общей выручки производителей офисного оборудования, 7% - производителей компьютеров, 4% - выручки компаний, работающих в отрасли лёгкого машиностроения. Личная продажа играет ведущую роль в комплексе продвижения продукции производственного назначения. Такая продукция (оборудование, инструменты и т. п.) достаточно сложна, очень часто изготовляется по специальным заказам, поэтому необходимы личные контакты продавца и покупателя для объяснения их особенностей и эксплуатационных качеств. 
В маркетинге услуг личные продажи также занимают значительное место. Именно на них строится работа брокеров ценных бумаг, агентов по продаже недвижимости, сотрудников туристических бюро. Личные продажи могут стать основным средством коммуникации и удовлетворения запросов потребителей в маркетинге некоторых потребительских товаров. Так, в частности, распространяется косметика компаний «Эйвон» (Avon), «Орифлэйм» (Oriflame). 
Личными продажами занимаются торговые представители (торговый персонал) компании, которые выполняют самые разные задачи. Во-первых, это выявление потенциальных покупателей и контакты с ними, ведение переговоров и собственно заключение сделок. Во-вторых, доставка, техническое сопровождение, послепродажное обслуживание, мерчендайзинг и т. д. 
Мерчендайзинг – комплекс мероприятий, проводимых в торговом зале и направленных на продвижение продукта (бренда). Продукт отдельно выставляется в торговом зале, место продажи оформляется рекламными материалами, продавцы консультируют покупателей. Всё это позволяет представлять товар выгоднее конкурирующих аналогов, акцентировать на нём внимание и простимулировать покупателя. 

В-третьих, сбор информации, проведение маркетинговых исследований, деловое наблюдение, мониторинг деятельности конкурентов и т. п. Например, торговые представители «Ай-би-эм» осуществляют продажу, установку и модернизацию компьютерного оборудования, а также помогают потребителям в решении возникших проблем. А одна японская компания так определяет роль персонала, ведущего личные продажи: «Продавец – незаменимый источник информации. Продавцов необходимо учить прислушиваться к потребителю, что гораздо важнее умения убедительно говорить и пользоваться «десятью секретами успешной продажи»; скромно вести себя, когда фирма подвергается критике, что намного важнее воинствующей гордости вроде «товары фирмы Х – самые лучшие»; быть солидарным с другими торговыми работниками и с фирмой, что благоприятствует обмену инновациями, и не уподобляться недалёкому продавцу, стремящемуся лишь выполнить личный план продаж ради собственного материального благополучия». 
Структура системы сбыта может основываться на разделении сбытовых территорий по географическому, товарному либо рыночному принципу (или на их комбинации). Требуемая численность торгового персонала определяется исходя из оценки общих трудозатрат и количества рабочих часов. Вознаграждение персонала включает в себя фиксированные и сдельные формы оплаты труда, премии, возмещение расходов. 
Управление процессом личных продаж включает в себя найм и подбор торговых представителей; профессиональную подготовку работников (изучение ими продукции компании, её политики); помощь им в эффективном планировании рабочего времени; мотивацию торгового персонала; контроль и оценку его деятельности. 
Торговые работники должны быть профессионалами не только в области продаж, их обучают также методикам анализа рынка и воздействия на покупателя. Немаловажным аспектом процесса продажи являются переговоры – искусство достижения условий сделки, удовлетворяющих обе стороны. 
Стимулирование сбыта 
Рекламные кампании не приводят к быстрому увеличению продаж. Реклама в большей степени влияет на сознание покупателя и его поведение в долгосрочной перспективе. 
А вот стимулирование сбыта – единовременные меры, поощряющие приобретение тех или иных товаров и услуг – подталкивает к принятию решения о покупке именно в короткий срок. Люди слышат о распродаже, о предложении получить два предмета по цене одного, о подарках или розыгрышах – тогда-то многие и начинают действовать. Другими словами, реклама вызывает желание приобрести продукт компании, а стимулирование сбыта поощряет покупку. 

Стимулирование сбыта постепенно становится очень действенным инструментом продвижения. Так, компании, производящие потребительские фасованные товары, ранее тратили на стимулирование сбыта около 30% всего бюджета на продвижение, а теперь нередко 70%. 
Мероприятия по стимулированию сбыта, которые проводит фирма-производитель, можно разделить на три группы: поощрения розничных продавцов, поощрения потребителей, поощрения деловых партнёров. 
Существенная часть бюджета на стимулирование сбыта (в среднем около 50%) расходуется на поощрение сферы торговли. Почему же именно на это тратятся такие большие средства? Мероприятия по стимулированию сбыта убеждают оптовых и розничных продавцов включить продукт компании в свой ассортимент. Конкуренция среди компаний-производителей так сильна, что они часто предлагают скидки с цены, компенсации (например, возмещение части рекламных расходов или предоставление своего мерчендайзера), гарантированную возможность возврата товара, возможность оплаты наличными. К закупке больших партий товара у конкретного производителя торговцев стимулируют предусмотренные за это значительные скидки. 
Стимулирование конечных потребителей очень разнообразно. Это пробные образцы, купоны, ценовые скидки, премии и подарки, конкурсы и лотереи, гарантии, награды за лояльность к определённому продавцу. Используемые компаниями-производителями бесплатные пробные образцы, которые разносятся по домам (это широко практикуется в Англии и США), раздаются в магазине, прилагаются к рекламному объявлению в журнале, - самый эффективный, хотя и наиболее дорогой способ представления нового продукта. 
Большинство авиалиний предлагает программы многократных полётов, предусматривающие начисление очков в зависимости от суммарной дальности перелётов. Отели «Мариотт» (Marrott) используют «план почётных гостей», начисляющий посетителям баллы. Чем больше баллов имеет посетитель, тем большие скидки за проживание ему предоставляются. Или, скажем, покупатель отоваривается исключительно либо очень часто в сети магазинов «Седьмой континент», что легко отследить, если у него имеется дисконтная карта. В результате «Седьмой континент» поздравляет его, например, с Новым годом специальным праздничным набором. Сети выгодно иметь постоянного клиента, а потребителю приятно такое к нему отношение. 
Одна или несколько компаний-производителей и розничный продавец могут осуществлять совместное и перекрёстное стимулирование. Совместное стимулирование заключается в том, что какие-то бренды или компании объединяются, предлагая купоны, компенсации и конкурсы. Например, «Проктер энд Гэмбл» и отделение «Шевроле» компании «Дженерал Моторс» предприняли совместную кампанию в 9 млн долларов для продвижения моделей «Шевроле». Внутри упаковок семи основных марок товаров «Проктер энд Гэмбл» содержались карточки-ключи. Покупатель, обнаруживший таковую, мог прийти к дилеру «Шевроле» и выяснить, является ли это одним из ключей к 750 раздаваемым бесплатно автомобилям. Данное мероприятие не только увеличило продажи товаров «Проктер энд Гэмбл», но и обеспечило активное поседение потребителями дилеров «Шевроле». Такая кооперация стала возможной потому, что у этих фирм очень близкая целевая аудитория. 
Средством стимулирования потребителей служат купоны, дающие право на оговорённую экономию при покупке конкретного продукта. Их можно распространять по почте, прилагать к другим товарам, к рекламе в журналах и газетах. 

Перекрёстное стимулирование – использование одного бренда для рекламы другого. Например, в рекламе говорится, что печенье «Набиско» (Nabisko) покрыто шоколадом «Хёрши» (Hershey). А в пачке печенья может оказаться купон на продукцию «Хёрши». По телевидению дают рекламу стиральных порошков, которые предлагают использовать производители определённых стиральных машин. 

Способами стимулирования деловых партнёров компании служат коммерческие выставки и конференции, коммерческие конкурсы, специальная реклама. Коммерческие конкурсы проводятся для собственного персонала или для дилеров (торговых посредников), чтобы поощрить их усилия. Продавцы и посредники, добившиеся высоких результатов, получают призы. Такие стимулы эффективнее, когда служащим предоставляются равные шансы и перед ними ставятся конкретные и достижимые цели, например, привлечение новых клиентов. Специальная реклама для этой категории может заключаться в раздаче сувениров (блокноты, ручки, календари) с логотипом и информацией о производителе. 
Важно знать, что использование такого способа продвижения, как стимулирование сбыта, влечёт за собой ряд проблем. При стимулировании продавцов к закупке крупных партий товара они обычно берут больше, чем в состоянии продать, а потом, когда период скидок заканчивается, - гораздо меньше. Подобное поведение сбивает график выпуска товаров, осложняет контроль уровня запасов компании-производителя. Из-за постоянного ценового стимулирования конечных покупателей они всё время ждут низких цен. А поскольку одновременно растёт убеждённость потребителя в том, что большинство торговых марок одинаковы, в итоге он приобретает разные марки, а не пользуется какой-то определённой. Человек выясняет, по каким маркам есть скидки на этой неделе, и покупает одну из них. Часто мероприятия по стимулированию сбыта приводят к дорогостоящим колебаниям производства, к финансовым потерям. Но практика показывает, что стимулирование сбыта достаточно эффективный инструмент, например, для создания интереса к новой высококачественной марке или когда подорвана лояльность потребителей к марке-конкуренту и вы пытаетесь привлечь их внимание к своему продукту. Разумеется, перед началом определённой кампании по стимулированию сбыта необходимо всё тщательнейшим образом просчитать. 
Реклама в Интернете 

Любой пользователь Интернета знаком с электронной рекламой, которая представлена в виде баннеров на экране его компьютера. Баннеры играют роль обычных рекламных объявлений, т. е. привлекают внимание и вызывают интерес пользователей. Баннер представляет собой ссылку – при нажатии на него открывается web-сайт рекламодателя. Из-за малой площади разработка эффективного баннера является чрезвычайно сложным делом. Главная задача – заставить пользователя кликнуть по картинке мышью. Чем «оживлённее» и интереснее баннер, тем выше его кликрейт, т. е. количество обращений к нему. Интернет выгодно отличается от других средств рекламы тем, что здесь можно разместить подробную информацию о компании и её продукции. Много ли расскажешь в одном рекламном объявлении, например, в журнале? А сайт позволяет разместить самую разнообразную информацию о товарах и услугах с видео- и музыкальным оформлением, предоставить потребителям право самим выбирать то, что их действительно интересует, и даже сделать заказ, не выходя из дома. 
Одной из наиболее интересных особенностей онлайновой рекламы является возможность избирательного взаимодействия с потребителями. Баннерная реклама демонстрируется пользователям с определёнными характеристиками и интересами, что намного повышает её эффективность. С этою целью, например, многие поисковые системы позволяют рекламодателям покупать ключевые слова, при вводе которых пользователю выводится соответствующий баннер. 

Интерактивный потенциал Интернета намного превосходит обычную коммуникацию, так как здесь могут осуществляться действия, составляющие весь цикл продаж от предоставления информации о продукте, а также о компании до оформления заказа, оплаты и даже доставки. 
К выгодам онлайновой рекламы можно отнести следующие. 
Интернет набирает популярность как средство информации и развлечения, переманивая потребителей традиционных средств информации – журналов, телевидения и т. д. 
Реклама в Интернете относительно недорога по сравнению с печатными и эфирными средствами информации (в любой поисковой системе есть раздел «Реклама», где потенциальный рекламодатель может найти расценки). 

Реклама в Интернете измерима. Количество щелчков по рекламному объявлению и попаданий на сайт при использовании того или иного баннера определяется очень легко. 

Онлайновая реклама предоставляет возможность непосредственно взаимодействовать с потребителями и получать отклик с их стороны. 
Через сайт можно рассылать информационные сообщения строго определённым целевым группам. 
Реклама в Интернете круглосуточна, а очень многие пользователи «сидят» в сети по ночам. 

Интернет подходит для рекламы товаров и услуг как среди локальной, так и среди глобальной аудитории. 

Паблик рилейшнз 
Всё большее число компаний осознаёт важность паблик рилейшнз (англ. public relations, PR) как эффективного средства не только распространения благоприятной для фирмы информации, но и противодействия негативным сообщениям. Подчеркнём разницу между рекламой и PR. Если реклама – это продвижение и формирование имиджа в первую очередь продукта, то PR помогают создавать в глазах потребителей положительный образ самой компании для того, чтобы лучше продавался её продукт. 
К инструментам паблик рилейшнз относятся публикации (журналы компании, годовые отчёты, брошюры для покупателей), спонсорство и благотворительность (финансирование спортивных соревнований, культурных мероприятий, выставок), новости (благоприятные истории о компании, её служащих и продукции), работа с группами населения (вложение денег в решение проблем местных жителей), средства идентификации (буклеты для потребителей, почтовая бумага и конверты, визитные карточки, корпоративный стиль в одежде и др.), лоббирование (попытки провести выгодные или провалить невыгодные законы и указы), социальная ответственность, т. е. создание хорошей репутации компании, её общественного лица. 
Средства идентификации, отражающие фирменный стиль компании, производят благоприятное впечатление на потребителей. Важную роль, в частности, играет корпоративный стиль в одежде, в том числе униформа на авиалиниях или в отелях. Так, Томас Уотсон, основатель «Ай-би-эм», ввёл правило: каждый служащий обязан приходить на работу в тёмном костюме, белой рубашке и хорошем галстуке. Особенно он подчёркивал, что сотрудники должны выглядеть «профессионально». Поводом к тому послужил забавный эпизод. Во время посещения одного банка Уотсон заметил некоего служащего, который выглядел растрёпанным. Когда Уотсон обратил на это внимание президента банка, тот ответил: «Это не наш служащий, а ваш. Пришёл к нам, чтобы кое-что наладить». Уотсон ужаснулся и в тот же вечер обнародовал требования к внешнему виду сотрудников «Ай-би-эм». 
Мероприятия паблик рилейшнз требуют достаточно больших финансовых вложений, но они гораздо эффективнее обеспечивают позитивный имидж фирмы, чем любая шумная рекламная кампания. «Отдача» от журнальной статьи, положительно оценивающей, например, новый программный продукт, будет больше, чем от десяти тысяч рублей, потраченных на рекламу. К сбору положительных отзывов серьёзных компьютерных журналов и ведущих пользователей в отношении такого продукта приступают задолго до начала рекламной кампании. 
Мероприятия PR позволяют защитить компанию в проблемных ситуациях, помогают создавать в глазах потребителя имидж компании, благоприятно отражающийся на образе продукта. В своё время выступления руководителя корпорации «Крайслер» Ли Яккоки и публикация его биографической книги «Карьера менеджера» помогли создать в глазах потребителей новый, победный образ компании. 
Очень весомым инструментом PR служат спонсорство и благотворительность. Спонсорство – явления всемирное: число стран с развитой спонсорской деятельностью очень велико. На рубеже XX-XXI вв. 70% общей суммы на спонсорство приходилось на такие страны, как Германия, Италия, Великобритания, США, Япония и Австралия. Особую популярность приобретает одна из форм спонсорства – маркетинг событий. Он заключается либо в спонсировании (разовом или постоянном) уже существующих мероприятий, например, спортивных, либо в проведении уникальных акций, таких, скажем, как праздник «Лего». 
Другой пример маркетинга событий – практика размещения продукта (product placement) в фильмах и телевизионных шоу. В настоящее время все крупные телевизионные и киностудии имеют подразделения маркетинга, которые разрабатывают совместные коммерческие программы для рекламодателей и фильмов (это один из основных источников финансирования последних). Хотя прямая причинно-следственная связь между размещением в фильме продукта и продажами очень условная, есть ряд примеров, когда она прослеживается достаточно явно. 
Использование банок с арахисовым маслом фирмы «Риз» (Reese) в сериале «Скорая помощь» и фильме «Инопланетянин» привело к значительному увеличению его продаж. Автомобиль BMW Z3 Джеймса Бонда в фильме «Умри, но не сейчас» - это также пример размещения продукта. Что интересно, начиная с 1962 г. больше 30 лет агент 007 ездил на спортивном автомобиле «Астон Мартин» (Aston Martin). Почему же он поменял машину? Автоконцерн BMW и киностудия «Метро Голдвин Майер» (Metro Goldwyn Mayer) заключили рекламное соглашение: в обмен на демонстрацию своей модели в кинокартине концерн взялся рекламировать фильм по телевидению, на автомобильных выставках и в самолётах. Сделка оказалась выгодной для обеих сторон. Маркетинговые мероприятия обеспечили фильму широкую аудиторию, а автоконцерн получил более 6 тыс. заказов на свой новый автомобиль. 

Может сложиться впечатление, что данный пример иллюстрирует скорее совместное стимулирование, но специалисты относят его именно к PR-акциям. Впрочем, справедливости ради надо признать: нередко очень трудно провести чёткую границу между различными инструментами маркетинга. 
Компания «Рэй-Бэн» (Ray-Ban), выпускающая солнцезащитные очки, стала спонсором картины «Люди в чёрном». Фирма основывалась на своём раннем успехе, который получила, когда Том Круз снялся в её очках в «Опасном бизнесе» и «Смертельном оружии». 

Прямой маркетинг
Прямой маркетинг представляет собой использование каналов, напрямую связывающих поставщика с потенциальным потребителем товаров и услуг без использования маркетинговых посредников. К этим каналам относятся почтовая рассылка, телемаркетинг (деятельность телефонных операторов, направленная на привлечение новых покупателей, контакты с клиентами для определения уровня их удовлетворённости продуктом компании или для приёма заказов), интерактивное телевидение, web-сайты, мобильные устройства. В последнее время прямой маркетинг стал одним из самых быстроразвивающихся инструментов маркетинговых коммуникаций. 
Прямой маркетинг обеспечивает потребителям сразу несколько преимуществ. Совершение покупок на дому – приятное, удобное и спокойное занятие. Просматривая присылаемые по почте каталоги и информацию онлайновых магазинов, потребители сравнивают предложения различных поставщиков и заказывают понравившиеся товары. Покупатели на промышленном рынке имеют возможность получить подробные сведения о характеристиках предлагаемой продукции и услуг, не тратя времени на встречи с торговыми представителями. 
Прямой маркетинг прошёл несколько стадий развития. 

«Ковровые бомбардировки»: организаторы прямой рассылки собирают или приобретают как можно больше имён с адресами и отправляют обращения всем. Показатель отклика обычно очень низок. 

Маркетинг баз данных: из базы данных отбираются потенциальные клиенты, которых особенно должно заинтересовать предложение прямой рассылки. 
Интерактивный маркетинг: в обращении прямой рассылки указывается номер телефона и Интернет-адрес компании, а также предложение распечатать купон с сайта. Получатели рассылки могут обращаться в компанию с вопросами. Фирма использует взаимодействие с клиентами для повышения объёмов продаж, перекрёстного сбыта и для укрепления связей. 
Персонализированный маркетинг в режиме реального времени: маркетологам известно достаточно о каждом клиенте, чтобы составлять для них индивидуальные предложения и обращения. 

Маркетинг на основе «жизненного цикла потребителей»: в компании для каждого ценного клиента составляется пожизненный план работы с ним, в основу которого ложится информация о событиях и переменах в жизни клиента. 
Собственно говоря, пресловутый спам, знакомый практически всем пользователям Интернета, не что иное, как прямой маркетинг. Однако помимо этой, вызывающей неприятные ассоциации формы можно отметить и намного более полезные его проявления. К примеру, отделение по производству детского питания «Нестле» постоянно пополняет базу данных молодых матерей и рассылает именные подарки и рекомендации, подобранные по основным этапам развития ребёнка. 14 млн покупателей, приобретающих товары в «Теско» (Tesco), крупнейшей сети розничных магазинов Великобритании, имеют клубную карту, которую используют при оплате товаров. Благодаря этому, компания «Теско» накопила обширную базу данных по своим клиентам. Вместо рассылки потребителям стандартных предложений она отправляет им персонализированные письма и наборы купонов. В результате показатель использования купонов составляет в среднем 90%. «Теско» рассылает также ежеквартальный специализированный журнал, информирующий об ассортименте, новинках, ценах и т. п. Ещё можно выделить хорошо нам известные телепередачи типа «Магазин на диване» - специальные программы, предлагающие по выгодным ценам широкий ассортимент товаров: ювелирные изделия, игрушки, спортивный инвентарь и др. И, конечно же, нельзя не упомянуть пользующиеся заслуженным успехом многочисленные Интернет-магазины. 
