ЛЕКЦИЯ №9 
МАРКЕТИНГ: РАЗРАБОТКА ТОВАРА, ПРОДВИЖЕНИЕ, ПРОДАЖА, РАСПРОСТРАНЕНИЕ И ЦЕНООБРАЗОВАНИЕ 

В этой лекции… 

· Что такое маркетинг 
· Различие между преимуществами и особенностями 

· Система распространения 

· Определение стоимости товаров и услуг 

· Реализация товаров и услуг 

Закройте дверь, отключите телефон, выключите радио и нахлобучьте на голову шляпу для размышлений. Пришло время поговорить о маркетинге и всём том, что в него входит. Именно маркетинг выделит ваш товар или услугу на фоне сотен (или тысяч) конкурирующих товаров и услуг. И, как правило, именно маркетинг стоит на первом или втором месте среди тех предпринимательских навыков, овладеть которыми труднее всего. (Второй навык – управление сотрудниками.) 

К сожалению, большинство владельцев малых предприятий не понимают сути маркетинга. Чтобы стать специалистом по маркетингу, нужно обладать целым рядом навыков, которые отличают преуспевающих предпринимателей от посредственных. Важность маркетинга как делового навыка подтверждается тем фактом, что некоторые далеко не самые лучшие товары и услуги могут великолепно продаваться благодаря высококлассному маркетингу (гамбургеры McDonald’s наверняка не самые лучшие в мире). Между тем товары очень высокого качества могут залёживаться на складах исключительно из-за непрофессиональных маркетинговых действий. 

Если вы не можете определить разницу между маркетингом, продажами и распространением, знайте – вы не уникальны. Определения этих ключевых терминов, которые наверняка у вас на слуху, вы найдёте ниже. 

· Маркетинг – общий план разработки продукта, его сбыта, продвижения, распределения и ценообразования, направленный на доставку товаров и услуг компании к месту продажи, а затем и к конечному покупателю. 
· Продажи – часть маркетингового процесса, которая состоит в поиске покупателя, его убеждении и заключении с ним сделки. 

· Распространение – каналы (например, оптовые и розничные торговцы, каталоги), используемые для доставки товаров и услуг клиентам. 

В крупных компаниях успехи или неудачи бизнеса во многом зависят от компетентности сотрудников, ответственных за маркетинг. Точно так же происходит и в малом бизнесе. Разница лишь в том, что здесь все маркетинговые функции ложатся на плечи самого предпринимателя. 
Вот пять основных составляющих маркетинга: 

· разработка продукта; 
· продвижение; 

· продажа; 

· распространение; 

· ценообразование. 

В этой главе вы найдёте не только объяснения всех этих терминов, но и полезные советы, которые помогут вам в развитии маркетинговых навыков. 
Разработка товаров или услуг 

Для большинства предпринимателей разработка товаров и услуг – самая приятная сторона бизнеса. Люди и идут в него в основном потому, что верят в свои способности создать новые или улучшить уже существующие товары или услуги. Они любят каждую мелочь в своём изобретении и постоянно ищут способы, как его переделать или обновить. 
Случай Эрика можно считать отличным примером того, как разработка услуг определяет направление развития малого предприятия. Работая в деловом мире, Эрик досконально изучил индустрию финансовых услуг и со временем решил применить эти знания на благо обществу. Сначала он стал независимым консультантом по личным финансам. Ему нравилось учить других, поэтому вскоре он начал проводить курсы по управлению личными финансами в Калифорнийском университете в Беркли. Затем он стал писать статьи в газеты и журналы, и со временем ему предложили написать книгу. Сегодня, к некоторому удивлению Эрика, писательский труд отнимает уже большую часть его рабочего времени. А ведь изначально он представлял, что в будущем будет развивать свой бизнес именно в направлении финансового консалтинга. 

 Со вторым предприятием Джима произошло нечто подобное. Стремясь расширить линию производимых товаров, он решил освоить трафаретную печать. (Джим хотел индивидуализировать одежду, которую заказывали спортивные команды.) Через 15 лет эта маленькая идея разрослась в отдельное предприятие с ежегодным оборотом в 25 млн. долл. 
Несмотря на то, что отношение очень многих предпринимателей к разработке товаров и услуг отличается случайностью и бессистемностью, существует определённый алгоритм, который выглядит следующим образом. 

1. Заполучите хорошую идею. 
Автором идеи, по сути, может быть кто угодно (не обязательно вы, предприниматель). Ваше дело – воплотить её в жизнь. 

2. Оцените идею. 
Вместе с сотрудниками, ответственными за разработку продукта, вы должны оценить идею, уделив при этом особое внимание таким аспектам, как возможная прибыль, простота производства, конкурентоспособность и ценообразование. 
Далеко не каждая идея приводит к появлению прибыльного товара или услуги, поэтому при её оценке вы должны быть очень критичны. Обязательно найдите ответы на следующие вопросы. 
· Располагаете ли вы достаточным количеством сотрудников и средств, чтобы осуществить идею? 

· Соответствует ли идея специализации, философии и ценностям вашей компании? 

· Не представлен ли подобный товар или услуга ещё кем-то, и если да, то чем ваша идея лучше идеи соперников? 

Прежде чем переходить к стадии анализа возможностей, убедитесь, что вы дали утвердительный ответ на все три вопроса. Разработка продукта является процессом достаточно дорогостоящим, поэтому лучше сразу избавиться от лишних расходов. 
3. Проанализируйте возможность успеха. 
Чтобы определить размер и объём потенциального рынка сбыта, представьте разработку нескольким избранным клиентам. 
4. Начинайте разрабатывать продукт. 
Если процедура оценки идеи и определения вероятности успеха проходит на отлично, смело беритесь за разработку. Пришло время расставить все точки над i перед подготовкой к следующему шагу. 
5. Проверьте рынок. 
Проверьте готовый товар или услугу на нескольких клиентах в целях выявления недостатков и окончательной подготовки к выставлению продукта на рынок сбыта. 
6. Представьте продукт на рынке. 
Запускайте рекламную кампанию, выпускайте пресс-релизы и начинайте обучать продавцов, которые будет отвечать за реализацию нового товара или услуги. 
Источниками новых идей могут быть поставщики, отраслевые журналы и, конечно же, ваши сотрудники. Но большая часть ценных мыслей, несомненно, рождается во время общения с клиентами. В конце концов, клиенты лучше всех остальных знают ваши товары и услуги, и в большинстве случаев именно они будут потреблять вашу новую продукцию. Вы должны всегда прислушиваться к идеям клиентов, какими бы безумными они вам ни казались. 
Продвижение товаров или услуг 

Продвижение (промоушн) – это процесс информирования потенциальных клиентов о деятельности компании, её товарах и услугах и последующего воздействия на них в целях приобретения вашего продукта. Среди мероприятий по продвижению товара можно выделить устную рекламу, работу с сетью знакомых вам людей, газетно-журнальную рекламу и PR-мероприятия. Часть ваших усилий будет направлена непосредственно на сбыт, часть – на обучение, информирование и «посев семян» для будущих продаж. 
Прежде чем прилагать какие-либо усилия в деле продвижения товара, определитесь со своей целью. Если вы хотите, чтобы потенциальные покупатели позвонили вам или посетили Web-страницу вашей компании, постарайтесь выделить в рекламе свой телефонный номер и электронный адрес. Если же вы желаете, чтобы к вам устремился поток посетителей, сделайте потенциальным клиентам неотразимое предложение, например одноразовую скидку. 
Всё сказанное выше можно выразить в одном предложении: определите свою цель и подгоните под неё содержимое вашей рекламы. 
Сеть знакомых 
Работа с сетью знакомых часто влечёт за собой множество выгод для тех, кто к таковым относится. Она даёт возможность продвигать свои товары или услуги, а также учиться на опыте других людей. 
Не спешите примыкать к местным деловым организациям. Подумайте о возможности использования тех групп людей, доступ к которым для вас уже открыт. Ваши друзья, родственники, одноклассники и сокурсники, прихожане вашей церкви, родители одноклассников ваших детей и работники местной школы, служащие общественных организаций, к которым вы принадлежите, - всё это достаточно жизнеспособные сети знакомых. Немного инициативы с вашей стороны, и многие из этих людей с радостью дадут вашим товарам или услугам шанс. Всё, что вам нужно, - это сделать шаг навстречу. 
Проявить инициативу можно по-разному: сделать телефонный звонок, отослать объявление по почте или случайно упомянуть о вашем предложении на следующем родительском собрании. Все эти меры просты, недороги и достаточно эффективны. 

Предлагая свои услуги знакомым, не будьте слишком настойчивы. Они и так устают от рекламы, которая ежедневно сваливается (правда ведь?) на них тоннами. Эти люди меньше всего нуждаются в назойливых приставаниях коммерсанта, которого они ещё вчера считали своим другом или единомышленником. Не гоните лошадей: сначала составьте небольшое резюме или буклет о товарах или услугах, предоставляемых вашей компанией, разошлите его всем своим знакомым, а затем ждите их реакции. 

Поднять работу с сетью знакомых на новый уровень вам помогут следующие советы. 

· В начале каждого года ставьте себе цель расширить количество сетей знакомых ещё на одну. 
· Обзаведитесь профессионально составленными визитными карточками и не бойтесь их раздавать. 

· Доводите все свои начинания до конца. Телефонный звонок или письмо на следующий день после встречи станет отличным напоминанием о существовании вашей фирмы и свидетельством вашего профессионального отношения к делу. 

· Помните, что работа с сетью знакомых людей взаимовыгодна. Помогите одному владельцу малого предприятия внутри вашей сети, и со временем вы можете получить помощь от другого. Таков главный принцип успешного сетевого сотрудничества. 
Могущество рекомендаций 
Что вы делаете, когда слышите по радио, что в кафе «Полная ложка» продают самые вкусные в мире бургеры, а через пять минут ваш друг говорит, что отличные бургеры можно найти только в «Обеде от Дэнни»? Кому вы поверите: бездушной рекламе или рекомендации друга? 
Скорее всего, вы поверите другу. В конце концов, реклама по радио была кем-то подготовлена и оплачена, тогда как слова друга идут от чистого сердца. В этом и заключается сила устных рекомендаций. 

Конечно, и здесь не всё так гладко. Вы не можете продиктовать текст рекомендации, как могли бы сделать это в рекламном сообщении. Если бы гамбургеры Дэнни были не слишком вкусны, владельцу кафе было бы лучше, чтобы его клиенты помалкивали. Устные рекомендации отражают настоящее отношение клиентов к компании, а не то, каким его хотел бы видеть предприниматель. Поэтому постарайтесь исправить все недостатки своих товаров или услуг прежде, чем клиенты начнут о них говорить. 

Чтобы убедиться в удовлетворении клиента той или иной покупкой, завершайте каждую сделку телефонным звонком или просьбой заполнить анкету-отзыв. Если вы видите, что покупатель доволен качеством услуг, просите его (или её) рекомендовать вас другим людям. Если к вам приходит новый клиент, спрашивайте, откуда он узнал о вашем существовании. Если окажется, что его к вам направил, допустим, Гарри, то в следующий раз, когда к вам наведается Гарри, не забывайте от души его поблагодарить. Можете предоставить ему небольшую скидку или вручить небольшой сувенир. Вы должны поощрять рекламу со стороны Гарри – этот приём хоть и не нов, зато очень эффективен. 
Чтобы о вас пошла хорошая слава, не обязательно обращаться за помощью к рекламному агентству или консультанту по рекламе в СМИ. Вы вполне можете обойтись своими силами. Если позаботиться о покупателях в начале становления своего бизнеса, то в будущем рекомендации довольных клиентов окажут вам просто неоценимую услугу. 

Интернет-реклама 
Интернет – это самый быстрый почтовый курьер всех времён и народов, а электронная почта – экипаж, который мгновенно доставит ваше рекламное сообщение по назначению. Речь идёт не о спаме, который уже порядком надоел всем владельцам электронных ящиков. Мы имеем в виду рассылку целевых электронных сообщений действительным и потенциальным клиентам, которые дали на это своё согласие. Его вы сможете получить во время персональной беседы по телефону или с глазу на глаз. 
Владельцы малых предприятий используют Интернет по целому ряду причин, куда входят (но этим не ограничивается) сбор информации и покупки товаров. Но главной целью, ради которой глобальную сеть посещает 80% пользователей, является общение. Результаты исследования, проведённого Ассоциацией прямого маркетинга США, показали, что затраты на наружную рекламу и рассылку обычных почтовых сообщений в несколько раз превышают рекламу по электронной почте. 
Есть по меньшей мере пять причин, почему электронная почта в последнее время занимает всё более высокие позиции среди инструментов маркетинга: 

· отсутствие почтовых расходов; 
· более высокая вероятность ответа; 

· произвольная частота сообщений (вы можете писать своему потенциальному клиенту хоть каждую минуту); 

· отсутствие расходов на печать (сравните стоимость отправки электронного письма со стоимостью издания (и рассылки!) брошюры); 

· мгновенная связь (вы нажимаете на кнопку «Отправить», и через несколько минут, а то и секунд ваше письмо попадает в ящик потенциального покупателя). 

Вы можете использовать электронную почту для выполнения множества дел, связанных с маркетингом и направленных на установление взаимоотношений как с действующими, так и с потенциальными клиентами. Чтобы получить возможность отправить адресату второе письмо, просите его ответить на первое. Чтобы сэкономить на рассылке брошюр, приглашайте потенциального клиента посетить вашу Web-страницу. В электронное сообщение вы можете вложить всю интересующую адресата информацию. Посредством электронной почты вы можете поддерживать связь со своим клиентом (пока содержимое сообщений не будет выходить за установленные им рамки). Таким же путём вы можете быстро и качественно оформить заказ. 
Разнообразное использование электронной почты (целевое и основанное на согласии адресата) поможет заложить фундамент для крепких отношений с клиентом. Как вы уже знаете, такие отношения часто ведут к продажам. 


Реклама в СМИ 
Мы определяем рекламу как программу оплаченных сообщений, призванных информировать большое количество потенциальных покупателей об особенностях и преимуществах ваших товаров или услуг. Хотя конечной целью любой рекламы является привлечение клиентов, некоторые краткосрочные рекламные стратегии могут быть направлены только на большую узнаваемость имени компании или её продукта. 
Повторение залог успешной рекламы. Так, например, компанию M&M’s все помнят по слогану «Тает во рту, а не в руках». Но вряд ли вы бы запомнили его, если бы услышали всего лишь раз или два. Подобные торговые марки добиваются известности во многом благодаря вложениям в часто повторяющуюся рекламу. 

Относитесь к рекламированию своих и услуг как к необходимым инвестициям, а не как к ужасным расходам. Регулярно выделяя средства на рекламное представление продукта потенциальным клиентам, вы сделаете хороший вклад в будущий успех своего бизнеса. 
Вряд ли вы сможете позволить себе тратить большие суммы на рекламу в средствах массовой информации. Поэтому мы настоятельно рекомендуем вам на начальных этапах развития бизнеса, когда денег обычно ещё мало, сосредоточиться на работе с сетью знакомых, на рекомендациях и других недорогих средствах рекламы. Затем, когда вы будете готовы выйти в мир платной рекламы, обратитесь к одному из трёх перечисленных ниже методов создания рекламы. Только с их помощью вы сможете добиться максимального эффекта. 

· Пишите текст рекламы самостоятельно или используйте способности и таланты своих сотрудников. Не забывайте редактировать готовый текст. Ещё лучше, если это будет делать профессионал. Ошибки и опечатки в рекламных материалах могут отвергнуть от вас потенциальных покупателей. 
· Сотрудничайте с независимыми копирайтерами, дизайнерами или другими профессионалами рекламного бизнеса. При необходимости заключите с такими людьми контракт на выполнение проекта. Следите за продолжительностью, точностью и своевременностью их работы. 

· Обращайтесь в рекламные агентства. Вместо того чтобы искать помощи у дизайнера, когда нужно украсить свою торговую точку; копирайтера, когда нужно написать рекламный текст; и специалиста по почтовой рекламе, когда следует отправить письмо, вы можете обратиться в рекламное агентство. Там вам окажут как эти, так и многие другие услуги. Хорошее агентство, исходя из ваших потребностей, разработает план рекламной кампании, разработает и выпустит все необходимые материалы. Конечно, за такие услуги вам придётся раскошелиться, зато у вас появится дополнительное время. Более того, вы только выиграете от хорошо продуманной рекламной кампании, которую подготовит для вас солидное и компетентное агентство. 
Чтобы выбрать подходящий способ рекламирования, посмотрите, почитайте, послушайте средства массовой информации (телевидение, газеты, журналы, радио) и отберите приглянувшиеся вам объявления и ролики. Затем обратитесь к рекламодателям и выясните, кто выпустил или помог выпустить ту или иную рекламу. Или просто побеседуйте с владельцами малых предприятий, у которых уже есть рекламный опыт, и спросите, кто и как именно им помог. Поговорите с поставщиками, клиентами и представителями организаций, с которыми связан ваш бизнес. После составления примерного списка агентств, проверьте их рекомендательные письма и узнайте стоимость услуг. 

Успешная рекламная кампания требует большого внимания, особенно в вопросе определения целевой аудитории. Если, например, вы продаёте пластинки Пласидо Доминго, реклама на радио «Шансон» вряд ли принесёт большую пользу. Дело в том, что вы выберете неправильную аудиторию слушателей для вашего рекламного объявления. О самых распространённых способах рекламирования товаров и услуг малого бизнеса читайте в следующих разделах. 

«Жёлтые страницы» 

Изначально «Жёлтые страницы» принадлежали местным розничным торговцам и поставщикам услуг. Если вы ищете скобяную лавку, кондитерскую или пункт проката смокингов – всё это вы сможете найти в местных «Жёлтых страницах». 
Если вы собираетесь давать рекламу, рассчитанную на местного потребителя, этот справочник будет вам просто необычайно полезен. Относительно низкая стоимость рекламы в нём позволяет небольшим малым предприятиям на равных конкурировать с более крупными. Более того, «Жёлтые страницы» обладают неограниченным сроком хранения. Иные задерживаются на журнальных столиках предпринимателей по нескольку лет. 
Относитесь к составлению рекламы творчески и помните, что больше – не значит лучше. В «Жёлтых страницах» ваше объявление будет стоять рядом с объявлениями конкурентов, поэтому вы должны позаботиться о том, чтобы выделить свои товары или услуги на общем фоне. 
Часто товар или услуга соответствует нескольким категориям. Если вы, например, продаёте футболки с трафаретной печатью, то за дополнительную плату можете поместить своё объявление в разделах «Футболки», «Реклама» и «Трафаретная печать». 

Газеты 

Газетная реклама обычно требует меньших денежных затрат, чем другие виды. Большинство объявлений здесь представлены в чёрно-белом цвете, что ещё больше снижает их стоимость. 
Через газетные объявления можно привлечь потенциальных клиентов, проживающих в зоне деятельности вашего предприятия. В большинстве региональных газет (как в электронном, так и печатном вариантах) есть рубрики, посвящённые местным новостям. Через рекламу в таких рубриках вы и сможете достучаться до своего покупателя. 

Срок службы газетных объявлений довольно короток, а качество печати – недостаточно высоко. Более того, читатели, просматривая газету, часто не обращают на рекламу никакого внимания. 

Радио 
Как и газетная, реклама на радио охватывает определённую территорию, но зато она больше нацелена на конкретную группу потребителей. Вы собираетесь продавать крем от прыщей в Альбукерке? Тогда вам стоит купить рекламное время на местном радио, которое крутит тяжёлый рок. 

К дополнительным преимуществам радиорекламы можно отнести мгновенность доставки до слушателя нужного послания. Характерна также быстрота реакции потенциальных клиентов. Исследования показывают, что 75% откликов на радиорекламу приходятся на первую неделю после её выхода в эфир. 

Эту же мгновенную реакцию можно отнести и к недостаткам радиорекламы. Если ваши потенциальные клиенты в момент её передачи будут настроены на другую волну, вы упустите свой шанс. Поэтому, составляя график передачи рекламных сообщений, рекламодатели часто используют принцип повторяемости. Они стараются сделать так, чтобы их реклама прозвучала на радио (часто на нескольких местных радиостанциях сразу) достаточное количество раз. Только так они смогут обратить на себя внимание потенциальных клиентов. 

Телевидение 
Телевизионная реклама по своей эффективности на порядок опережает рекламу на радио, потому что оказывает не только слуховое, но и визуальное воздействие на человека. Реклама на телевидении поднимает престиж компании, дающей рекламу (правда, влечёт за собой дополнительные расходы). И, наконец, телереклама, как и реклама на радио, отличается потенциально быстрой реакцией клиентов. 

Существует два формата покупки телевизионной рекламы. 

· Сетевой формат. Он предполагает показ рекламы на всех телеканалах, транслирующих то или иное событие (например, игры Лиги чемпионов). Это невероятно дорогостоящее предложение. 
· Реальные формат или формат местного времени. Даже во время показа игр Лиги чемпионов часть рекламного времени выделяется для местных телеканалов. Стоимость этого времени зависит от рейтинга телеканала и времени выпуска рекламы в эфир. 

В телерекламе (особенно местной), как и в радиорекламе, часто применяется стратегия повторяемости. Реклама должна появиться на экране достаточное количество раз за относительно короткое время. Эффективность телерекламы во многом зависит от простоты и занимательности её содержания. 
Стоимость рекламы на телевидении может быть разной. Вы можете смонтировать простой 30-секундный ролик на местном телеканале или обратиться в профессиональное рекламное агентство (например, то, которое готовит для вас печатные материалы). Возможно также попробовать сделать рекламу своими силами. Посмотрите, какими достижениями в области рекламы могут похвастаться компании, сходные с вашей, и сделайте всё, чтобы ваш ролик был лучшим из лучших. 
Получив на руки готовый ролик и накопив деньги на рекламное время, займитесь составлением графика показа рекламы. Определите возраст, пол и примерные интересы своих потенциальных клиентов. Затем попросите представителя телеканала, маркетингового или рекламного агентства предоставить вам данные относительно того, кто и какие передачи предпочитает. Эта информация ляжет в основу вашего графика. Обсудите свою рекламную стратегию со специалистом по размещению рекламы. Убедитесь также в том, что он понимает ваши бюджетные ограничения. 
Местные и национальные журналы 
Основное преимущество журнальной рекламы заключается в том, что рекламодатель может доставить своё послание конкретной аудитории. Этим она и отличается от газетной рекламы, читателями которой могут быть все и каждый. Поместите рекламу в журнале «Вокруг света» - и вы привлечёте одну категорию читателей, дайте объявление в журнал «За рулём» - и вы получите совсем другую. 
Дополнительным преимуществом журнальной рекламы можно считать относительную долговечность журналов, вызванную тем, что они часто переходят от одного читателя к другому. По сроку службы такая реклама идёт далеко впереди теле- и радиорекламы. 

Если вы производитель, то отличным местом для размещения вашей рекламы станут отраслевые журналы. Процент потенциальных покупателей среди их читателей особенно высок. Очень часто такие журналы покупают именно в целях изучения изложенных в них коммерческих предложений. 
Недостаток журнальной рекламы заключается в её относительной дороговизне, особенно если вы хотите разместить материалы в известном издании. Стоимость полной цветной страницы в глянцевом общенациональном журнале может достигать пятизначной суммы. 

Вот ещё несколько интересных замечаний относительно журнальной рекламы. 

· Вы должны заранее подготовить необходимый материал. Следует представлять своё предложение в редакцию журнала не позднее, чем за два месяца до появления номера в продаже. 

· Когда дело доходит до размещения вашей рекламы на страницах журнала, всегда нужно держать кулаки. Каждому хочется, чтобы его реклама стояла на первой странице. Однако в некоторых журналах это место отводится постоянным клиентам, которые сотрудничают с ними далеко не первый год. Если вы редкий гость на страницах того или иного издания, вашу информацию могут поместить на менее привлекательной рекламной площади. 
· Чем качественнее и популярнее журнал, тем дороже вам обойдётся реклама. Имейте это в виду. 

Реклама в Интернете 
Сегодня большинство малых предприятий имеют в сетях мировой паутины свою Web-страницу. Это объясняется относительной дешевизной её создания и обслуживания. 
Явным преимуществом такой рекламы является равенство возможностей. В Интернете даже очень небольшие компании могут успешно конкурировать со своими более крупными соперниками. 

Эффективность Web-страницы (как и любого другого способа рекламирования) во многом зависит от того, сколько человек знает о её существовании и как часто ваше сообщение попадается им на глаза. Наличие следующих характеристик укрепит положение вашей Web-страницы в глобальной сети и сделает её привлекательной для посетителей. 

· Своевременность информации. Ваша Web-страница должна регулярно обновляться (минимум раз в месяц, желательно раз в неделю). Это даст посетителям стимул возвращаться к ней снова и снова. А чем чаще посетители будут заходить на ваш сайт, тем лучше. 
· Функциональность. Через Интернет вы можете не только представлять своё предприятие, но также общаться и сотрудничать со своими действительными и потенциальными клиентами. Чтобы узнать, как это сделать, обратитесь к специалисту по Web-дизайну. 

· Простота в навигации. Не стремитесь усложнить и без того непростую конструкцию Web-страницы. Труднодоступность и нечитабельность информации вынудит ваших потенциальных посетителей навсегда вычеркнуть ваш адрес из списка «Избранное». 

· Наличие изюминки. Ваша Web-страница должна выделяться как в информационном, так и в графическом аспектах. Посетив её, потенциальный клиент должен увидеть, чем она (а также ваши товары или услуги) отличается от множества подобных. 

Другие средства рекламы
В дополнение к вышеперечисленным, существует множество других, обычно более дешёвых, способов рекламирования. Сюда можно отнести рекламные щиты, рекламу на транспорте, буклеты, афиши и рекламные листовки. Чтобы принять решение в пользу тех или иных средств, тщательно изучите их преимущества и недостатки. Окончательный выбор будет во многом зависеть от содержания рекламного сообщения, толщины кошелька и личного опыта, который подскажет, какая реклама будет для вашей компании оптимальной. 
Обязательно оценивайте эффективность каждого из используемых рекламных средств. Только так вы можете найти то, что вам действительно подойдёт. Продумайте процедуру отслеживания источников ваших новых клиентов. Она поможет вам узнать, какое средство эффективно работает, а какое – просто съедает ваши деньги. 
Если вы не будете оценивать эффективность рекламы, то не сможете ею управлять. 

PR-мероприятия 
По сути, PR-мероприятия – это бесплатная реклама. Типичными примерами PR являются тематические статьи и сообщения о товарах или услугах в печатных и вещательных средствах массовой информации. Такая популяризация очень эффективна в продвижении любой продукции. Люди (потенциальные покупатели) обычно более склонны верить информации, если она изложена в разделе новостей. К чистым же рекламным сообщениям они часто относятся с определённой долей скептицизма. Интересно, что, в отличие от рекламы, вы не обязаны платить за размещение PR-материалов. Многие средства массовой информации готовы публиковать их даром, лишь бы иметь, чем заполнить выпуск. Деньги и время вам понадобятся для того, чтобы их создать. 
Недостатком PR-мероприятий можно считать их неуправляемость, поскольку нельзя полностью контролировать, что будут говорить о вашей компании или её продукции. Поэтому, как предприниматель, вы обязаны делать всё возможное, чтобы сведения, которые будут поведаны миру, могли выдержать критику. Работники СМИ редко соглашаются публиковать какую-либо информацию, не убедившись в её достоверности. Подозрительность у них в крови. 

Средством отображения вашей PR-активности могут быть местные газеты, деловая периодика, журналы, теле- и радиопередачи. При этом не стоит ограничиваться только страницами, посвящёнными бизнесу, - хорошие результаты можно получить и от заметки в рубрике «Общественная жизнь». 

Следующие советы помогут вам извлечь из «бесплатной рекламы» максимальную пользу. 
· Напишите статью в местную газету на тему, касающуюся вас или вашего бизнеса. Если вам удастся подготовить качественную и интересную статью, известность вам обеспечена. 
· Расскажите о своей профессии, компании или какой-то её изюминке (см. раздел «Создание изюминки» далее в этой главе) представителям разнообразных общественных и гражданских организаций. 

· Обратитесь за помощью к специалисту по связям с общественностью. Как и для рекламы, для поддержания связей вашей компании с общественностью существуют специальные агентства. (Ещё их объединяет и величина гонораров!) 
Вместе с заказом на размещение PR-материалов очень хорошо предоставлять журналистам профессиональное фото вас самих и вашего предприятия. Это персонализирует ваш заказ и часто даёт репортёрам необходимую привязку. 
Выпуск пресс-релиза 
Одним из инструментов PR является пресс-релиз – сообщение, которое отсылается в редакции газет, журналов, теле- и радиостанций. Большую часть пресс-релизов нужно направлять в редакции деловых новостей, а также в специальные рубрики, посвящённые спорту, различным хобби и т. д. Чтобы узнать, кто именно вам нужен, запоминайте имена авторов тематических газетных и журнальных статей или ведущих радио- и телепередач. 
Пресс-релизы отлично подходят для освещения таких событий, как открытие нового магазина, появление нового товара или услуги, привлечение важного клиента или ключевого сотрудника. 
Вам будет полезно поддерживать хорошие отношения со служащим, который будет отвечать за PR вашей компании. Постарайтесь максимально облегчить его работу: при подготовке пресс-релиза будьте внимательны, точны, лаконичны и профессиональны. Наладив отношения с журналистами, не злоупотребляйте ими – подавайте только правдивую и подходящую для них информацию. 
Создание изюминки
Если вы хотите привлечь общественное внимание, вашему бизнесу нужна изюминка – особенность, которая выделит ваши товары или услуги на фоне других им подобных. Таковой, например, можно назвать умышленную невежливость официантов в превосходном итальянском ресторане или присутствие живых коз в вестибюле антикварного магазина. Дополнительное преимущество изюминки состоит в том, что она облегчает поиск возможностей для связей вашей компании с общественностью. Настоящая изюминка (которая вовсе не обязательно должна заключаться в грубости или эксцентричности) всегда привлекает журналистов, которые с радостью подают её читателям и зрителям. 
Так в чём же изюминка вашего бизнеса? Если вы не можете её назвать, вам, пожалуй, стоит пересмотреть свой подход к маркетингу. Если до сих пор у вас нет изюминки, её пора создать. 

Доставка товаров покупателям: распространение 
Распространение – это доставка товаров и услуг конечному потребителю. Каналы распространения, которые могут сильно варьироваться даже внутри одной отрасли, применяются всеми без исключения предприятиями. Не существует правильных или неправильных способов доставки, но есть те, которые наилучшим образом подходят вашему бизнесу, и те, которые ему не подходят. 
Существует два основных вида распространения товаров и услуг, которые отличаются лишь наличием посредника между производителем (или поставщиком) и потребителем. Так, прямое распространение предполагает отсутствие посредника, а непрямое – его присутствие. 

Из следующих разделов вы узнаете сильные и слабые стороны самых популярных каналов распространения. 

Прямое распространение товаров
Прямое распространение каналов предполагает установку непосредственного контакта с покупателем. 
Розничная торговля 

Что может быть лучше розничной торговли, когда нужно отказаться от посредника и наладить прямой контакт с покупателем? Ведь она предоставляет такое важное преимущество, как понимание нужд клиента. Думаем, вам будет полезно узнать, что прямые продажи предпочитают такие производители одежды, как Gap и Body Shop, по праву считающиеся одними из крупнейших в США. Если разница помогает таким гигантам, она обязательно поможет и вашему бизнесу. 
Отсутствие посредников предполагает получение вами полной прибыли с продаж. Более того, реализация товаров в розницу редко сопровождается накоплением дебиторской задолженности. Большинство покупок клиенты оплачивают наличными деньгами или платёжными карточками (Visa, MasterCard), что не менее надёжно. Конечно, за такие привилегии вам придётся выплачивать определённый процент банку, но, поверьте, оно того стоит. 
Недостатком розничной торговли можно назвать достаточно большие затраты на содержание помещения и персонала магазина. Поскольку трудно одновременно следить за кассой и входной дверью, вы можете стать жертвой воров. 

Прямая почтовая рассылка 
Такая рассылка предполагает отправление рекламных материалов и предложений определённой аудитории. Успех или провал такой рекламной кампании во многом зависит от списка адресатов и качества рекламных материалов. 
Одним из преимуществ рассылки рекламы почтой является возможность достучаться до потенциальных клиентов в выбранной вами категории населения. Вам нужны семьи, имеющие нескольких детей и ежегодный доход свыше 10 тыс. долл.? Нет проблем. Заполучите их список и смело занимайтесь рассылкой. Или же обратитесь за помощью в соответствующую фирму, которая сделает всё это за вас. 
Недостатком рассылки можно считать её относительную дороговизну. Она весьма эффективна, но её себестоимость намного превосходит себестоимость рекламы в газетах и журналах. Поэтому вам каждый раз стоит задумываться: а стоит ли привлечение потенциальных клиентов потраченных денег? Кроме того, многие потребители довольно негативно относятся к прямой почтовой рекламе. Рассылая её, вы рискуете отпугнуть их от вашей компании. 

Вот несколько полезных советов, которые помогут вам при составлении программы рассылки. 
· Соберите приглянувшиеся вам почтовые рекламные материалы и используйте их в качестве образца. Свяжитесь с рекламодателями и поинтересуйтесь, кто был их автором и изготовителем. 
· Сосредоточьтесь на решении проблем покупателей, а не на реализации своих товаров. Покупатели не хотят глотать таблетки, они хотят хорошо себя чувствовать. Если ваши витамины могут им помочь, сообщите об этом. (Такая практика широко известна как продажа преимуществ, а не особенностей.) 

· Купите или одолжите список адресатов. 

· Максимально используйте открытки. Так вы здорово сэкономите на конвертах и не только. Из-за боязни получить споры сибирской язвы многие американцы и европейцы стали чаще выбрасывать запечатанные письма. 

· Не останавливайтесь на полпути. Чтобы как-то отреагировать, многим покупателям нужно увидеть одно и то же сообщение несколько раз. 

· Если вы собираетесь подключить к рассылкам телефонные звонки (что часто даёт лучшие результаты), составьте график, чтобы вам потом не пришлось сутками висеть на проводе. 

Обязательно записывайте результаты почтовой рекламной кампании с указанием количества полученных ответов и заказов. Не ставьте перед собой невыполнимые задачи – 2-3% ответов после первой рассылки считаются вполне приемлемым результатом. 
Каталоги «товары почтой» 
Популярность каталогов в последнее время заметно выросла, поскольку многие покупатели по достоинству оценили удобство возможности делать покупки, не выходя из дома. Но вам не стоит забывать, что каталоги относятся к достаточно дорогостоящим каналам распространения, особенно для начинающих бизнесменов. Изготовление и рассылка первоклассных каталогов (если вы не можете их себе позволить, то лучше и не начинать) может вылиться в кругленькую сумму. Здесь всё будет зависеть от того, сколько экземпляров вы хотите разослать. Начальные затраты обычно включают покупку списка адресатов, составление и изготовление каталогов, а также почтовые расходы. Не забудьте добавить сюда затраты (и риск) на хранение необходимого запаса товаров и их своевременную доставку потребителям. 
Интернет-торговля 
Несмотря на свою «молодость», продажа товаров через Интернет (также известная как электронная коммерция) уже прочно закрепилась в деловом мире. По сути, Интернет-торговля – это те же продажи по каталогу, только в электронном варианте. Покупатель просто заходит на сайт компании, находит необходимую ему вещь, и вводит номер своей платёжной карточки и ждёт, когда заказ придёт по почте. Распространение через Интернет выгодно как покупателю (никаких очередей), так и поставщику (никакой арендной платы за помещение и минимум почтовых расходов). Относительно низкая стоимость реализации товаров через всемирную паутину позволяет им оставаться конкурентоспособными (при условии незначительных затрат на доставку). 
Вам, как владельцу малого предприятия, Интернет-торговля поможет только в том случае, если вы предлагаете товар, которого больше нигде нет. Покупатели, которые не могут отыскать нужную вещь в магазинах, будут рады найти её с помощью Интернета. Одна известная нам компания продаёт через глобальную сеть багажники для перевозки удочек на крыше автомобиля. А недавно в одном журнале была напечатана статья о предпринимателе, который успешно продаёт через Интернет страусов эму. 
Если вы собираетесь заняться электронной коммерцией, сосредоточьтесь на чём-то одном. Вы не сможете составить конкуренции таким известным Интернет-магазинам, как Amazon, Wal-Mart или eBay, в которых можно найти тысячи различных товаров. 

Торговые выставки 
Если выбранная вами отрасль позволяет участвовать в торговых выставках, используйте эту возможность. На них вы сможете не только заключить сделки с поставщиками и покупателями, но и пообщаться со своими коллегами по цеху и ближе узнать конкурентов. И что важнее всего, посещая и участвуя в выставках, вы сможете держать руку на пульсе событий в вашей отрасли. (Не проморгайте мастер-классы, которые обычно присутствуют в программе торговых выставок.) Участие в торговой выставке может показаться вам непозволительной роскошью, но практика показывает, что такие расходы быстро окупаются. 
Рекомендуем вам сайт www.tscentral.com, где можно узнать, когда, в какой стране и в какой отрасли проводится та или иная торговая выставка, семинар или съезд. Там же вы найдёте информацию о том, как лучше добраться к месту проведения мероприятия. 
Непрямое распространение 
При непрямом распространении товары и услуги, прежде чем попасть к потребителю, проходят через руки посредника. 
Вторичная розничная торговля 

Пройдитесь по рядам любого супермаркета, и вы увидите, что подавляющее большинство товаров, которые лежат на полках, были произведены кем угодно, но только не самим супермаркетом. Этот метод непрямого распространения называется вторичной розничной торговлей. Производители выпускают товар, а магазины доставляют его потребителю. 

Преимущество продажи товара розничному торговцу заключается в том, что в этом случае вам приходится иметь дело лишь с одним или несколькими клиентами – закупщиками товара – что здорово упрощает работу. Такая комплексная продажа впоследствии может вылиться в родственную продажу (установление крепких деловых отношений между поставщиком и клиентом). (Подробнее о родственной продаже читайте в разделе «Продажи: пора отравляться в путь» далее в этой главе.) В данном случае деловые отношения закладываются между продавцом производителя и закупщиком розничного торговца. 
Явным недостатком вторичной розничной продажи является то, что магазины, особенно если они объединены в сеть, используют свои заказы как рычаг давления в вопросах ценообразования, доставки, упаковки и оплаты товаров. По понятным причинам розничные торговцы стараются снизить цену на продаваемые ими товары, и часто такое снижение идёт за счёт поставщиков (т. е. вас). 
Оптовики или дистрибьюторы 
Оптовое распространение – идеальный пример посредничества. Типичный оптовик/дистрибьютор закупает у производителей крупные партии товаров, разбивает их на части, иногда переупаковывает и, уже потом, продает клиентам. Оптовиками можно считать предприятия по продаже сантехники и электрооборудования, если их основными клиентами являются подрядчики, и торговцев бакалейными товарами, если они продают их в продовольственные магазины. Многие производители не хотят отягощать себя заботами, связанными с обслуживанием конечных потребителей. В конце концов, их основная задача – выпускать, а не продавать товар. 
Переупаковка 

Ещё одним видом непрямого распространения является переупаковка, т. е. продажа товара другому производителю или распространителю, который изменяет его форму и уже в новом виде продаёт потребителям. Примеры переупаковки вы можете увидеть в крупных продовольственных магазинах, где закупленные оптом продукты помещаются в фирменную упаковку розничного торговца. Переупаковке подвергаются соки, замороженные пищевые продукты, медикаменты и другие товары. 
Преимущество переупаковки заключается в том, что в большинстве случаев ответственность за сбыт и маркетинг перекладывается на плечи клиента. А это, в свою очередь, позволяет предпринимателю целиком сосредоточиться на производственном аспекте. Недостатками же можно считать ваши потери в доходах и зависимость от одного клиента – переупаковщика. 

Выбор канала распространения 
Определить, какой из каналов распространения подойдёт вашему бизнесу больше других, нелегко. За точку отсчёта в решении этого вопроса мы советуем вам взять следующую информацию. 
· Составьте план каналов распространения, которыми пользуются ваши конкуренты. Расположите их в порядке убывания эффективности. 
· Перечислите каналы, которые вы можете себе позволить. 

· Составьте перечень каналов, использование которых, как вам подсказывает интуиция, принесёт выгоду предприятиям вашей отрасли через пять лет. 

Теперь сравните три списка, добавьте немного здравого смысла и решите, какой канал (каналы) будет для вас оптимальным. Приняв решение, сделайте все необходимые приготовления для активного использования этого канала. 
Как бы там ни было, не исключайте возможности со временем подключить новые каналы распространения. Так, например, компания по продаже одежды Land’s End начинала с каталогов, а со временем освоила розничную и электронную торговлю. На методы распространения товаров значительно влияет развитие новых технологий и выбор этих методов должен зависеть от текущей ситуации на рынке. 
Ценообразование: цена плюс себестоимость 
Кто-то однажды заметил, что ценообразование – это на две трети вопрос маркетинга и только на одну треть – вопрос денег. Может показаться, что подобное заявление противоречит здравому смыслу. Но подумайте сами: если ваша ценовая стратегия будет в корне ошибочна, вам никогда не удастся воплотить в жизнь свой маркетинговый план, каким бы великолепным он ни был. Цены слишком высоки? Товар будет пылиться на полках. Слишком низки? Товар будет продаваться, но прибыли от этого вы не получите. Цена должна быть такой, какой должна быть. 
Чтобы точнее понять роль ценообразования, вы должны точнее понять, что такое маржа. Это разница между ценой товара и его себестоимостью. Если на производство единицы товара уходит 2 долл., а вы продаёте её за 3 долл., то прибыль с продажи составляет 1 долл. Вычислить маржу мы сможем, разделив прибыль на продажную цену и умножив результат на 100%. В нашем случае маржа будет 33%. 
Размер маржи во многом зависит от отрасли, поэтому мы не можем сказать вам, каких именно доходов можно ожидать от вашего предприятия. Маржа бакалейного бизнеса сравнительно невелика: от 5 до 10%. В швейной же промышленности этот показатель может достигать 50%. 
Разработка ценовой стратегии
Для принятия решений, касающихся ценообразования, любому предпринимателю просто необходима ценовая стратегия. Хоть вам и придётся хорошенько над ней поработать, не оставляйте вопрос ценообразования на самотёк. Решения о ценах должны стать для вас естественным продолжением генерального плана, а не ежедневной головной болью. 
Скажем, вы решили (исходя из чётко составленного плана) продавать самые дешёвые товары в своей отрасли. Это должно позволить вам привлечь клиентов, стеснённых в средствах и непритязательных к качеству товара. Точно так же вы можете определить для своих товаров самые высокие цены и заявить этим о качестве и исключительности своей продукции (как поступают владельцы художественных галерей, виноделы или производители рубашек ручной работы). Или же вы можете временно продавать некоторые товары по низким ценам (такие товары ещё называют приманками) для привлечения покупателей, которые затем приобретут у вас товары по более высоким ценам. 
Будучи владельцем малого предприятия, вы можете решать вопрос ценообразования так, как вам заблагорассудится. Советуем только учитывать пять факторов, которые представлены ниже. 

Задачи маркетинга 

Задачи маркетинга зависят от того, какие именно товары или услуги вы продаёте. Если вы, например, представляете новое изделие, вашими краткосрочными целями могут стать завоевание доли на рынке и опережение конкурентов, а более долгосрочной – знакомство покупателей с товаром. Чтобы достичь последнего, вам, возможно, придётся некоторое время продавать товар по заниженным ценам. Конечно, это не может продолжаться вечно. Вашему предприятию, чтобы выжить, всё-таки будет нужна прибыль. 
Ещё одной задачей маркетинга может быть продажа товаров замедленного сбыта. В этом случае вам также придётся временно снизить цены. 
Не превращайте снижение цен на товары в привычку, если, конечно, не хотите заработать славу владельца магазина низких цен. Одно из правил бизнеса звучит так: начиная заманивать покупателей заниженными ценами с первого дня работы предприятия, вы уже никогда не сможете действовать иначе. 

Вашей основополагающей маркетинговой задачей должна стать максимизация прибыли без существенных потерь в объёмах продаж. Именно эта задача должна диктовать все ваши ценовые решения. 
Себестоимость товаров и услуг 
Себестоимость – это сумма всех затрат на производство товара или оказание услуги. В ней входят не только прямые затраты (оплата труда, стоимость сырья и перевозки), но и непрямые (на управление, бухгалтерию и сбыт). 
Знание прямых и непрямых затрат необходимо для определения точки нулевой прибыли, т. е. минимальной стоимости, ниже которой начинается работа в убыток. Тем не менее, в процессе ценообразования себестоимость не должна быть основным определяющим фактором. 
Процесс определения точки нулевой прибыли достаточно прост, если, конечно, ваша система бухгалтерского учёта позволяет собрать необходимые данные. (Подробнее о системах учёта рассказывается в главе 11.) 
Чтобы определить точку нулевой прибыли, нужно выполнить следующее. 
1. Определить размер прямых затрат для каждого товара или услуги. 
Для этого возьмите определённый отчётный период (желательно месяц, в крайнем случае, квартал) и сложите все прямые затраты (оплату труда, стоимость сырья и перевозки), связанные с производством данного товара (или оказанием услуги). 
Разделите полученную сумму на количество выпущенных за этот период товаров (или оказанных услуг). 
2. Определить размер непрямых затрат для каждого товара или услуги. 
Сложите все непрямые затраты (общие и административные расходы, прямо не связанные с производством) за этот период. Разделите полученную сумму на количество товаров и услуг за этот период. 

3. Сложить прямые и непрямые затраты. 

Итоговая сумма и будет точкой вашей нулевой прибыли. 
Всё, что находится выше точки нулевой прибыли, отражает ваш доход с товара или услуги, всё, что ниже, - убыток. 
Если вы предлагаете больше одного товара или услуги, процесс определения точки нулевой прибыли может усложниться. Здесь уже всё будет зависеть от совершенства вашей системы учёта (глава 11). 
Потребительский спрос 

Принятие ценовых решений в значительной мере зависит от того, насколько просто или сложно вам реализовывать свои товары или услуги. Стоимость товара будет зависеть от того, насколько выше предложение покрывает потребительский спрос. Проследить такую зависимость в действии вы можете на автозаправочной станции, где цены меняются даже при самом малом изменении в соотношении «спрос-предложение». В других отраслях эта зависимость может быть выражена не столь ярко, но она всё равно будет присутствовать. 
Сравнительная ценность товара для потребителя 

Говорят, красота – вещь относительная. Так вот, ценность товара тоже. Принимая ценовые решения, вы должны знать не только своё мнение относительно ценности товара или услуги, но и восприятие её покупателями. Старайтесь держать цены на том уровне, который клиенты будут считать для себя приемлемыми. 
Конкуренция 
Кто ваш конкурент, и какова стоимость его товаров? Сопоставимы ли его и ваши товары? Не опережает ли вас конкурент по части воспринимаемой ценности товаров, и если да, то благодаря чему это происходит? 
Чтобы найти ответы, вы должны прозондировать почву: посетить магазины, где продаются товары конкурента, или связаться с клиентами конкурирующей компании и задать им правильные вопросы. Спросите, почему они покупают тот или иной товар; насколько, по их мнению, цена товара соответствует его ценности; что им нравится в товаре больше или меньше всего. Кроме того, непременно узнайте, будут ли они покупать товар, если его стоимость возрастёт. 

Сопоставляя свою продукцию с продукцией конкурента, сравнивайте не только её стоимость, но и другие показатели. К последним можно отнести быстроту доставки, престиж компании, качество продукции, послепродажное обслуживание, наличие гарантии, возможность возврата или обмена товара. В оставшейся части главы вы найдёте советы, которые помогут вам решить, что делать дальше: пересматривать ценовую стратегию, улучшать продвижение товаров или услуг и т. д. 
Принятие ценовых решений
Проанализировав факторы, влияющие на ценообразование, и сравнив свои товары с товарами конкурентов, вы будете готовы принять ценовое решение. В этом разделе мы объясним вам, что нужно делать, если вы собираетесь установить цену на новый продукт или обновить прайс-лист для уже существующих товаров и услуг. 
Установка цен на новые товары и услуги 

Здесь возможны три варианта действий. То, каким будет окончательное решение, зависит от вашей, заранее определённой, ценовой стратегии. 
· Установка цены с надбавкой. Предполагает установление цены, превышающей цену конкурента, или, в случае отсутствия конкурента, цены, превышающей общепринятую для данной отрасли и данного вида товара. Действуя в этом направлении, вы можете снять сливки с рынка, но только при том условии, что ваш товар будет обладать соответствующей воспринимаемой ценностью. Установив цену с надбавкой, вы можете потерять в товарообороте, зато определённо выиграете в прибыльности. Применение этой стратегии достигает максимального эффекта тогда, когда вы продаёте необычный или редкий товар или предоставляете эксклюзивную услугу. 
· Проникновение на рынок. Предполагает намеренное занижение стоимости товара в целях устранения конкуренции и завоевания большей доли на рынке. Эта ценовая стратегия направлена на достижение узнаваемости на рынке сбыта и часто используется начинающими предпринимателями для привлечения покупателей, которые предпочитают скорее дешёвый, чем качественный товар. 

· Преодоление конкуренции. Эта ценовая стратегия, как видно из её названия, направлена на противостояние конкуренции. Она призвана подтолкнуть покупателя к сопоставлению ваших товаров или услуг с товарами или услугами конкурента: свойство за свойством, преимущество за преимуществом. Прежде чем принять такое ценовое решение, вы должны убедиться, что ваш товар или услуга смогут выдержать такое сопоставление, и что вы можете предложить лучшую цену без угрозы для своего бизнеса. 
Обновление цен 
Пересмотр и изменение цен представляют собой непрерывный процесс. Цены не могут всегда оставаться одинаковыми. Зато они могут и даже должны меняться в зависимости от ситуации на рынке. Конечно, в ежедневном пересмотре цен смысла нет. Здесь главное – следить за рынком и, если ситуация меняется в ту или иную сторону, менять и свою ценовую стратегию. 

Продажи: пора отправляться в путь 

Большую часть своей деловой карьеры Джим провёл в Миннеаполисе. Один из самых успешных предпринимателей этого города, ныне покойный Курт Карлсон (среди его компаний значатся гостиницы Radisson, сеть ресторанов TGIF и туристическое бюро Carlson Travel), много лет назад сказал фразу, которая стала правилом для предпринимателей этого региона: «Пока не происходит продажа, всё остальное не играет роли». Важность торговых и маркетинговых функции любого предприятия значительно выше, чем производственных. Каким бы великолепным ни был товар или услуга, его судьба будет всецело зависеть от компетентности работников отдела сбыта и маркетинга. 
Самостоятельный сбыт против аутсорсинга 
Согласитесь, что кто-то должен продавать ваши товары или услуги. Какими бы хорошими они ни были, они не могут продаваться сами. И здесь возникает вопрос: кто будет этим продавцом? 
· Должны ли им стать вы сами, отдельный ваш сотрудник или весь персонал вашей компании (самостоятельный сбыт)? 
· А может, это будет постороннее лицо – кто-то, кто уже продаёт вашим потенциальным клиентам похожую продукцию (этих людей называют торговыми представителями)? 

Сделать выбор вам поможет информация, представленная в следующих разделах. 
Использование собственных торговых агентов 

Термин самостоятельный сбыт подразумевает реализацию товара собственными силами предприятия. С этой целью предприниматель нанимает, обучает и оплачивает сотрудников, работа которых состоит в продаже товаров компании. 
Преимущество самостоятельного сбыта заключается в том, что вы, как владелец, можете напрямую управлять действиями продавцов, а они могут направить все свои силы ан продажу ваших товаров или услуг. Недостаток же его в том, что на вас ложатся все затраты, связанные с наймом и увольнением продавцов. 
Оплата продавцов может производиться как на комиссионной, так и почасовой основе. (Подробнее о способах оплаты читайте в главе 13.) 

Использование торговых представителей 

Торговый представитель – это независимый продавец, который торгует товаром разных производителей и получает процент от каждой сделки. Предлагаемый им набор товаров обычно направлен на удовлетворение потребностей клиентов одной отрасли. 
К примеру, представитель, который сотрудничает с фотоателье, будет иметь при себе плёнки, штативы, фотоальбомы и многое другое. Но главное то, что все эти товары должны быть истребованы посетителями фотоателье. Набор товаров одного производителя называется товарной линией. В сумке торгового представителя иногда может находиться до 30 товарных линий. (Всегда спрашивайте, сколько линий распространяет представитель. Чем больше их число, тем меньше внимания достанется вашим товарам.) 
Торговым представителям платят только за то, что они продают (другими словами, прямые комиссионные), а сфера их деятельности в зависимости от плотности населения может охватывать достаточно большой регион. Размер комиссионных зависит от специфики распространяемого товара, зоны их «покрытия» и может колебаться от 5% за продажу товаров с высокой стоимостью до 25% за недорогие и труднореализуемые товары. Одни представители работают под крылом агентства, другие действуют в одиночку. 
Основным преимуществом использования торговых представителей можно назвать то, что вам не нужно тратить деньги на содержание штата продавцов: никаких зарплат, премиальных и дорожных расходов. Поскольку представители работают исключительно на комиссионные, вы не обязаны платить им, если они не будут продавать ваши товары или услуги. 
Благодаря тому, что распространители обычно продвигают несколько товарных линий, их дорожные расходы сводятся к минимуму. Сети торговых представителей (как одиночек, так и подотчётных агентствам) охватывают все районы и области страны. Вы можете перебирать их до тех пор, пока не найдёте комбинацию, которая вас устроит. Так вы убиваете сразу двух зайцев: получаете общенациональную сеть распространения, не неся при этом больших расходов. 
Благодаря возможности распределения финансовых и временных затрат на несколько товарных линий сразу, торговые представители могут заключать мелкие сделки. Это значит, что они могут позволить себе продавать ваш дешёвый товар на отдалённых территориях. В то время как для ваших собственных торговых агентов, которые распространяют только одну вашу продукцию, это излишняя роскошь. 
Основным недостатком привлечения торговых представителей является ваша неспособность управлять их действиями. Ситуация такова, что не вы нанимаете их на работу, а они сами за неё берутся. В результате и производители, и представители часто меняют друг друга. Второй недостаток происходит из-за неучастия торговых представителей в делах вашего предприятия. По этой причине они не могут разбираться в вашем товаре так же хорошо, как ваши собственные продавцы (особенно если вы производите технику). 

Запомните: торговые представители, как и все продавцы, в общении с клиентами ограничены во времени. То, какие товары представитель захочет продавать за это время, будет зависеть от простоты реализации изделия и размера комиссионных от заключения сделки. 

Если вы предлагаете качественный и ходовой товар, предназначенный для широкого потребления, помощь торговых представителей может оказаться для вас полезной. Если же ваш товар сравнительно новый и ещё не может похвастаться большим спросом, ваше предложение может оказаться на дне сумки представителя и со временем будет забыто. 
В общем, привлекая торговых представителей, вы жертвуете властью ради денег. Прибегать или не прибегать к их услугам – решать вам. Принять окончательное решение вам помогут следующие «уравнения»: 
· ходовой товар, ограниченные финансовые возможности = торговые представители; 
· неходовой товар, достаточные финансовые возможности = штатные продавцы; 

· низкая стоимость, обширная территория = торговые представители; 

· высокая стоимость, малая территория = штатные продавцы. 

Где искать торговых представителей? Среди рекламных сообщений в отраслевых изданиях, деловой периодике и на досках объявлений. 
Как получить компанию, нацеленную на продажи
Мы должны сразу же оговориться: речь идёт не просто о коллективе сотрудников, у которых слюнки текут от одного упоминания слова «продажа». В компании, нацеленной на продажи, все понимают важность сбыта как обязательного условия получения прибыли. 
Сегодня владельцы и ключевые сотрудники таких компаний знают, что для достижения успеха нужно, чтобы весь персонал, от секретаря до водителя грузовика, следовал трём основным правилам. 
· Нацеленные на продажи компании продают решения, а не продукцию. Предприятия, нацеленные на продукт, основное внимание уделяют своим товарам, которые являются лишь частью решения. Компании же, нацеленные на продажи, продают решения, которые в действительности и ищут покупатели. В результате последние устанавливают с покупателями прочные взаимоотношения, а первые постепенно их теряют. 
· Компании, нацеленные на продажи, продают преимущества, а не особенности. Явным признаком таких компаний является особое отношение сотрудников к своим коллегам из отдела продаж. Поскольку продавцы озвучивают желания клиентов и несут ответственность за заключение сделок, без которых «ничего не происходит», в компаниях, нацеленных на продажи, к ним относятся с почтением. Они считаются лидерами, шаманами и моторами бизнеса. Ну, и, конечно, им больше платят. 

· Компании, нацеленные на продажи, устанавливают отношения, а не просто продают товары или оказывают услуги. Раньше считалось, что основной задачей отдела продаж является получение заказа. И все действия компании были направлены на её решение. Если продавец выписывал заказ, предприятие праздновало успех; если нет – горевало о неудаче. Причём все действия сотрудников были направлены на то, чтобы как можно скорее избавиться от товара. 
Сегодня ситуация существенно изменилась. Задачей компаний, нацеленных на продажи, стало установление прочных взаимоотношений с клиентами. Работники понимают важность контактов с покупателями и делают всё возможное, чтобы их укрепить. Если клиент возвращает товар, который он заказал по ошибке, - что ж, пусть будет так. Из таких мелочей и строятся отношения. 
Треугольник бизнеса 
Чтобы превратить своё предприятие в компанию, нацеленную на продажи, вы должны изменить образ мыслей всех своих сотрудников. Вы должны объяснить им, что при заключении сделки в выигрыше должны быть все, в том числе и покупатель. Чтобы понять, как передать эту идею подчинённым, взгляните на т. н. треугольник бизнеса. 
Треугольник бизнеса отображает связь между тремя основными участниками деловых отношений: компанией, её сотрудниками и клиентами. 
Когда все стороны равны и неизменны, треугольник сбалансирован и ничто не в силах его пошатнуть. Если же какая-то из сторон намного длиннее или короче остальных двух, треугольник и, соответственно, отношения между его вершинами начинают шататься. 
Длина сторон треугольника определяется выгодой, которую каждый участник выносит из взаимоотношений. Так как эти выгоды всегда сравниваются с ожиданиями, вы должны знать, кто и чего именно ждёт от этих взаимоотношений. 

· Ожидания покупателей. Решение проблем и выполнение обещаний относительно качества, доставки и стоимости товаров. 
· Ожидания сотрудников. Справедливая оплата труда, безопасность работы и вежливое обращение. 

· Ожидания компании. Высокая прибыль, хорошая профессиональная репутация и возможности для стабильного роста. 

Ваша задача: понять самим и объяснить сотрудникам принципы, на которых зиждется треугольник бизнеса. После этого вам придётся только следить за тем, чтобы его стороны не расшатывались. Если вам удастся сохранить баланс, в выигрыше останутся все. 

Рис. 9.1. Треугольник бизнеса 

Между прочим, не имеет значения, кто именно – вы, ваши сотрудники или торговые представители – заключает сделки с клиентами. Действия всех звеньев деловой цепочки, начиная со службы работы с покупателями и заканчивая цехом отгрузки готовой продукции, должны быть настроены на создание и укрепление взаимоотношений с клиентами. 
Современные успешные предприниматели давно усвоили один важный урок: можно оценить товар или услугу, но никак не отношения. 
