№ 21. Нововведение как объект инновационного менеджмента Принято считать, что понятие «нововведение» является русским вариантом английского слова innovatoin. означает «введение новаций» или в нашем понимании этого слова «введение новшеств». Под новшеством понимается новый порядок, новый обычай, новый метод, изобретение, новое явление. Русское словосочетание «нововведение» в буквальном смысле «введение нового» означает процесс использования новшества. Таким образом, с момента принятия к распространению новшества приобретает новое качество – становится нововведением (инновацией). Процесс введения новшества на рынок принято называть процессом коммерциализации. Период времени между появлением новшества и воплощением его в нововведение (инновацию) называется инновационным лагом.В повседневной практике, как правило, отождествляют понятие новшество, новация, нововведение, инновация, что вполне объяснимо. Любые изобретения, новые явления, виды услуг или методы только тогда получают общественное признание, когда будут приняты к распространению (коммерциализации), и уже в новом качестве они выступают как нововведения (инновации). Общеизвестно, что переход от одного качества к другому требует затрат ресурсов (энергии, времени, финансов и т.п.). Процесс перевода новшества (новации) в нововведение (инновации) также требует затрат различных ресурсов, основными из которых являются инвестиции и время. В условиях рынка как система экономических отношений купли – продажи товаров, в рамках которой формируются спрос, предложение и цена, основными компонентами инновационной деятельности выступают новшества, инвестиции и нововведения. Новшества формируют рынок новшеств (новаций), инвестиции рынок капитала (инвестиций), нововведения (инновации) рынок чистой конкуренции нововведений. Эти три основных компонента и образуют сферу инновационной деятельности (рис.1).
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Под инновациями в широком смысле понимается прибыльное использование новшеств в виде новых технологий
видов продукции и услуг,  организационно-технических и социально-экономических решений производственного, 


финансового, коммерч., административного или иного характера. Период времени от зарождения идеи, создания 


и распространения  новшества и до его использования принято называть жизненным циклом инновации. С учетом 


последовательности проведения работ жизненный цикл инновации рассматривается как инновационный процесс.


Рынок новшеств (новаций). Основным товаром рынка является научный и научно-технический результат продукт 


интеллектуальной деятельности, на который распространяются авторские и аналогичные права, оформленные в 


сооветствии с действующими международными, федеральными, корпоративными и другими законодательными 


и нормативными актами. В мировой практике принято различать научную (научно-исследовательскую), 


научно-техническую деятельность, а также экспериментальные (опытно-конструкторские) разработки. Научная 


(научно-исследовательская) деятельность направлена на получение, распространение и применение новых 


знаний.Рынок новшеств формируют научные организации, вузы, временные научные коллективы, объединения


 научных работников, научно-исследовательские подразделения коммерческих организаций, самостоятельные 


лаборатории и отделы, отечественные и зарубежные  новаторы. Рынок чистой конкуренции нововведений. 


Рынком чистой конкуренции называется совокупность продавцов и покупателей, совершающих сделки со сходным товаром в ситуации, когда ни один покупатель или продавец не оказывает большого влияния на уровень текущих цен. Использование понятия «чистой» конкуренции позволяет нам уйти от рассмотрения вопросов ценовой, неценовой, недобросовестной и других видов состязания и борьбы между субъектами производственных отношений за наиболее выгодные сферы приложения капитала, рынки сбыта, источники ресурсов и результаты научной и научно-технической деятельности. Ранее отмечалось, что от новшества как результата научной и научно технической деятельности до нововведения как общественного признания новых технологий, товаров, видов услуг, новых методов и т.п. осуществляется процесс с затратами времени и ресурсов. Рынок чистой конкуренции выступает в этом процессе с двойственных позиций, которые представляют собой единство и борьбу противоположностей. При всем разнообразии форм участия организаций на рынке новшеств определяющим условием является объем инвестиций как в сферу научной и научно-технической деятельности, так и в процесс преобразования новшеств в нововведения. Рынок капитала (инвестиций).  Трудно найти организацию, которая не хотела бы обновления и развития. Домашнему хозяйству необходимо приобрести и/или обновить мебель, видеотехнику, автомобиль, ковры, осветительную аппаратуру и т.п. Предприятию желательно приобрести новые технологии, конкурентоспособные на внешнем и внутреннем рынках продукции (услуги), найти новые рынки сбыта своей продукции, новых поставщиков и покупателей. Государству требуются новые виды вооружений, экологически чистые виды энергии, ресурсосберегающие технологии и т.п. Мировое сообщество осматривает проекты дальнейшего освоения околоземного пространства полета на Марс, использования ресурсов Мирового океана и др. Современное развитие науки и техники позволяет достичь всего этого уже сегодня. Однако в качестве основного ограничения удовольствия потребностей любого субъекта хозяйствования выступает капитал во всех его видах (ссудный, оборотный, акционерный, венчурный, уставный и др.). В инновационной сфере определяющую роль играют долгосрочные и среднесрочные инвестиции, так как инновационный процесс длится в среднем 3 - 5 лет и более.  «инновационная сфера», определим область инновационной деятельности как формы общественного разделения труда и охарактеризуем основные этапы инновационного процесса. Инновационная сфера представляет собой систему взаимодействия инноваторов, инвесторов, товаропроизводителей конкурентоспособной продукции, услуги и организации в целом. На этом инновационный процесс завершается.

№ 22. Стратегия управления: стратегическое и долгосрочное планирование. Процесс стратегического планирования. Стратегическое планирование — это  процесс формулирования миссии и целей организации, выбора специфических  стратегий для определения и получения  необходимых ресурсов и их распределения  с целью обеспечения эффективной работы организации  в будущем. Задача стратегического планирования заключается в обеспечении нововведений и изменений в достаточном объеме для адекватной реакции на изменения во внешней среде. Планирование стратегии не завершается каким-либо немедленным действием. Обычно оно заканчивается установлением общих направлений, следование которым обеспечивает рост и укрепление  позиций организации. Процесс стратегического планирования требует  как формальных, так и неформальных процедур его реализации. Стратегия предполагает разработку основных мер и планов достижения  намеченных целей, в которых должны быть учтены научно-технический потенциал  фирмы и ее производственно-сбытовые возможности.  Цели могут быть общие или глобальные, разрабатываемые для фирмы в целом,  или специфические, разрабатываемые по основным видам и направлениям деятельности. Система стратегического планирования: 1).  Анализ среды  —  исходный процесс, обеспечивающий базу  для определения  миссии и целей фирмы и для выработки стратегии. Предполагает изучение  макроокружения (внешней среды),    непосредственного окружения, внутренней среды. Анализ макроокружения — изучение состояния экономики, правового регулирования, политических процессов, природной среды и  ресурсов, социальной и культурной среды, научно-технического развития общества. Непосредственное окружение —  покупатели, поставщики, конкуренты, рынок рабочей силы. Анализ внутренней среды —  анализ сильных и слабых сторон организации,  анализ взаимодействия менеджеров и рабочих;  найм, обучение и продвижение кадров;  организационные структуры, нормы, правила, распределение прав и ответственности и т.д. 2). Определение миссии и целей — определение миссии фирмы, т.е. то, для чего существует фирма, долгосрочных и краткосрочных целей. 3). Выбор стратегии —  определяется как  организация будет достигать своих целей и реализовывать  свою миссию. 4). Выполнение стратегии — в случае  успешного осуществления приводит фирму к достижению  поставленных целей. 5). Оценка и контроль выполнения стратегии —  обеспечивают устойчивую обратную связь  между тем, как идет процесс  достижения целей и собственно целями организации.
№ 23 Стратегия предприятия: эволюция управления предприятием

Суть стратегического управления – сформулировать систему управления, обеспечивающую выработку долгосрочных  планов для достижения целей фирмы и создания управленческих механизмов реализации данных планов. Существует ЭВОЛЮЦИЯ развития стратегии (стратегического менеджмента)

I этап Управление на основе контроля за исполнением. На данном этапе реакция организации на изменения появляется после завершения события. Это реактивная адаптация, которая наиболее естественна для организации, но требует много времени для выработки новой стратегии и адаптации к ней системы (более подробную информацию о контроле смотри билет  II этап Управление на основе экстраполяции. Темп изменений ускоряется, но будущее ещё можно предсказать на основе прошлых тенденций развития предприятия. Экстраполяция – перенесение прошлого опыта на настоящий период развития организации. III этап Управление на основе предвидения изменений. Происходит ускорение темпов изменения, но не на столько, чтобы нельзя было вовремя предусмотреть будущие тенденции развития и определить реакции развития предприятия. IV этап Стратегическое управление – управление на основе изменений. Характерно, что изменения на этом этапе имеют большую скорость и для успешного развития предприятия следует учитывать: 1-скорость реагирования; 2-степень гибкости; -степень адаптивности. 3-Сравнительные характеристики систем управления

	Параметры
	Управление на основе контроля
	Управление на основе экстраполяции
	Управление на основе предвидения изменений
	Стратегическое управление

	Допущения
	Прошлое повторяется
	Тенденции сохраняются
	Новые явления/ тенденции предсказуемы
	Частичная предсказуемость по слабым сигналам

	Тип изменений
	Медленнее реакции фирмы
	Сравним с реакцией фирмы
	Быстрее реакции фирмы

	Процесс
	Циклический
	Реальное время

	Основа управления
	Контроль отклонений, комплексное управление
	Целевое управление
	Стратегический анализ
	Учет развития рынка и внешней среды

	Акцент в управлении
	Стабильность/ реактивность
	Предвидение
	Исследование
	Творчество

	Период
	С 1900 г.
	С 1950-х гг.
	С 1960-х гг.
	С 1980-х гг.


Стратегия роста. Стратегия роста впервые подробно была  разработана Игорем Ансоффом. Им же была построена модель роста фирмы.  Она состоит из пяти этапов: 
1.  Стадия  планирования. Компания находится в состоянии готовности к формулированию стратегии роста, то есть существует некоторое совмещение внешних условий и внутренних возможностей.

2.  Начальная стадия. Обычно фирма проходит этап  очень быстро. В течение этого этапа возникают и ликвидирутся узкие места в процессах и структуре реализации конкретных проктов, которые не были предусмотрены в плане. Также растёт объём продаж, хотя дохода фирма практически не получает.
3.  Стадии проникновения. 
4.  Ускоренный рост.
5.  Переходная стадия.
 Начальная стратегия Целью начальной стратегии является умеренный рост для того, чтобы обеспечить предприятю выход на оптимальную эффективность. Руководство занимает бдительную позицию по отношению к ускорению темпов развития, стараясь обеспечить выявление узких мест и их ликвидацию, чтобы в дальнейшем занять настойчивую наступательную позицию на рынке. Как уже отмечалось, руководство должно быть готово к тому, что на первом этапе могут возникнуть сложности в производстве, административные трения, напряжённое финансовое состояние, связанное с большими затратами и отсутствием доходности. Однако одной из целей начальной стратегии является быстрота данного этапа и переход к следующей стратегии.

Стратегия проникновения.   Данная стратегия направляет усилия предприятия на более глубокое проникновение на рынок и дополнительные усилия по увеличению темпов роста объёма продаж. Если для этого требуются приобретения и поглощения, то они производятся в рамках данной стратегии. Долговременные программы предусматривают укрепляющие и развивающие действия по всем направлениям функционирования предприятия, особенно обращая внимание на усиление финансовых позиций, модернизацию основных фондов, НИОКР.  После достижения этих целей и проведя ве необходимые внутренние перестроения, предприятие может перейти к следующей стратегии. 
Стратегия ускоренного роста. Целью этой стратегии является полное использование внутренних и внешних возможностей. Данный этап цикла роста должен производиться как можно дольше, так как именно на нём происходит полное использование ресурсов, рост доходов начинает превосходить рост продаж, доля рынка приближается к запланированной. Но на этапе ускоренного роста начинают возникать и накапливаться негативные тенденции в деятельности предприятия, поэтому одной из целей данной стратегии является как можно более раннее их выявление и попытк разрешения. Если решить возникшие проблемы не представляется возможным, то руководство предприятия в рамках данной стратегии начинает плавный переход к реализации  следующей стратегии.

Стратегия переходного периода.

Целью этой стратегии является обеспечение после периода ускоренного роста период перегруппировки и перестройки деятельности прелприятия для вхождения в новый цикл роста как можно быстрее, то есть не допуская длительной стагнации. 

 Стратегия предусматривает экономию, отказ от новых производств. Происходит глубокий анализ существующего положения дел на предприятии с целью уменьшения затрат, повышения доходности изделий, перестройки системы управления.

Сама по себе стратегия роста может применяться в различных ситуациях:

·  начало предпринимательской деятельности;

· молодая компания, борющаяся за своё  выживание;

· однопродуктовое специализированное предприятие;

· диверсифицированное предприятие, где стратегия роста организации в целом может подерживаться стратегией роста по отдельному виду продукта.

    Именно поэтому стратегических альтернатив роста в хозяйственной практик может быть предложено очень много.Перечислю лишь некоторые, являющиеся базовыми, стратегические альтернативы: интенсификация рынка, диверсификация, межфирменное сотрудничество и кооперация, внешнеэкономическая деятельность,

Стратегия стабилизации и выживания.

В условиях расстроенной экономики в соответствии с циклами деловой активности и циклами развития предприятия последние могут испытывать болезненный период нестабильности, когда начинают падать объёмы продаж и прибыли. Возникает необходимость разработки специальных процедур анализа, позволяющих уловить период перехода предприятия от стадии роста к стадии падения, то есть переориентации из наступательной  в наступательно-оборонительную стратегию  -  стратегию стабилизации.

Стратегия стабилизации.

Стратегия стабилизации направлена на достижение раннего выравнивания объёма продаж и прибылей с последующим их повышением, то есть с переходом на следующий этап роста. В зависимости от скорости падения предприятие может использовать один из трёх наиболее вероятных подходов:

· экономия с чётким намерением быстрого оживления;

· сдвиги в продолжительном спаде с меньшими надеждами на быстрое оживление;

· стабилизация, когда необходимы долговременные программы для достижения сбалансированного состояния предприятия на рынке.
 Стратегия выживания.

Стратегия  выживания - чисто оборонительная стратегия и применяется в случаях полного расстройства экономической деятельности предприятия, в состоянии, близком к банкротству. Целью стратегии является  стабилизация обстановки, то есть переход к стратегии стабилизации и, в дальнейшем, к стратегии роста. Понятно, что данная стратегия не может быть долгосрочной. Она требует, с одной стороны, быстрых, решительных, полностью скоординированных  действий, с другой - осмотрительности и реалистичности в принятии решений. Именно поэтому в условиях реализации стратегии выживания происходит жесткая централизация управления, создаётся “антикризисный комитет”, который наряду с принятием  быстрых по реакции ответных мер на возмущения внешней среды разрабатывает и жестко проводит в жизнь следующие программы : перестройка управления; финансовая перестройка; перестройка маркетинга

№ 24. Определение стратегического потенциала организации на основе матрицы БКГ и матр. жизненного цикла СХЗ. В матрице БКГ используются два критерия: темп роста целевого сегмента в качестве индикатора привлекательности и доля рынка от​носительно самого опасного конкурента в качестве индикатора конкурентоспособности. Матрица портфеля Бостонской консалтинговой группы Может оказаться полезным анализ портфеля предприятия (табл.4). Надо иметь в виду, что речь идет не о стратегическом планировании для всего предприятия, а для его "стратегических подразделений". Они выделяются комбинациями "продукт-рынок", которые: - однородны, т.е. нацелены на определенный достаточно однородный круг потребителей; - могут действовать независимо от других подразделений предприятия; - распоряжаются достаточно большой долей рынка, чтобы проведение исследований по разработке специфической стратегии было выгодным.

	Высокий
	1. Звезды
	3. Знак вопроса

	Низкий
	2. Дойные коровы
	4. Собаки

	Рост спроса  рыночная доля
	Высокая
	Низкая


Табл. 4. Матрица портфеля Бостонской консалтинговой группы Внеся товары (с учетом их доли в обороте фирмы) в соответствующие клетки табл.4, можно рассчитать долю особо успешных товаров типа 1 (Звезды), которые, возможно, нуждаются в дальнейшем финансировании для увеличения и закрепления успеха. Хотя рост спрос на товары типа 2 (Дойные коровы) низок, но из-за большой доли рынка они могут еще долго приносить хороший доход на мало меняющихся (стагнирующих) рынках. Судьба товаров типа 3 неясна. Оправданы ли большие финансовые затраты на расширение их доли на рынке? Товары типа 4 (Собаки) "зарабатывают" лишь себе на жизнь. На основе анализа табл.4 можно проанализировать несколько возможных стратегий: - "строить", т.е. "знаки вопроса" перевести в "звезды"; - "держать", т.е. дойные коровы должны удерживать свои доли рынка и стремиться к росту прежде всего для поддержки "звезд" и "знаков вопроса"; - "собирать урожай", т.е., не принимая во внимание долгосрочные последствия, снимать сиюминутные сливки (при этом идет речь о "слабых" - "дойных коровах", "собаках" и "знаках вопроса"); - "выселяться", т.е. "собаки" и "знаки вопроса" забираются с рынка (перестают выпускаться), поскольку они ничего не приносят и не ожидается их рост, и т.д. При определении целей и стратегий дальнейшего развития стратегические подразделения нуждаются во взаимной координации, однако без подавления их самобытности (другими словами, со стороны руководства фирмы должно осуществляться контролируемое децентрализованное руководство). Руководство фирмы должно направить отдельные подразделения на привлекательные рынки, обнаружив и использовать синергетический эффект от их взаимодействия и рационально распределить ресурсы. Так, руководство фирмы должно способствовать тому, чтобы "дойные коровы" передали часть дохода "звездам". В табл. 4 противопоставлены такие характеристики выпускаемого товара, как "рост спроса " и "доля рынка". Ясно, что высокий рост соответствует ранней стадии жизненного цикла товара, а низкий - поздней стадии. Обычно высокая доля рынка сигнализирует о продолжительном периоде получения прибыли, а низкая - о коротком. Так, высокая доля рынка может быть из-за слабой конкуренции. Рыночный лидер может иметь преимущество в издержках на одно изделие - эффект масштаба производства! Область применения матрицы БКГ: Анализ позиций товаров (видов бизнеса) в рамках портфеля фирмы с точки зрения дохода и требуемых инвестиций. Анализ потока денежной наличности, который либо рождается, либо потребляется в той или иной бизнес-области. Достоинства: Возможность определять стратегические позиции бизнес-областей, вырабатывать рекомендации по стратегическому балансу потока денежной наличности. Создание основы для стратегического планирования. Недостатки: Использование в модели некоторых допущений, которые не бесспорны, в частности, следующих: чем выше темпы роста, тем больше возможности развития; чем больше доля рынка, тем сильнее компания; чем больше доля рынка, тем больше прибыль. Также приняты допущения, что основные цели фирмы – рост и прибыльность, что бизнес-области фирмы независимы. Если принятые допущения возводятся в абсолют, а модель применяется механически, то неизбежны ошибки в стратегическом планировании. Резюме: портфельные модели нужно рассматривать как инструмент анализа, размышления, а не как готовый рецепт, руководство к действию.

№ 25. АЛЬТЕРНАТИВНЫЕ СТРЕТЕГИИ РАЗВИТИЯ ОРГАНИЗАЦИИ Стратегия – это определение основных долгосрочных целей и задач компании и выработка направления действий и распределения ресурсов, необходимых для достижения этих целей По Мескону стр-я представл. собой детальный всесторонний комплексный план, предназначенный для того, чтобы обеспечить осуществление миссии организации и достижение её цели. Альтернативные стратегии отражают четыре различных подхода к росту фирмы и связаны с изменением состояния одного или нескольких элементов: - продукта, - рынка, - отрасли, -положение фирмы внутри отрасли, -технологии Классификация стратегии: Стратегии концентрированного роста – Это такие стратегии, которые связаны с изменением продукта и/или рынка и не затрагивают три других элемента. В случае следования этим стратегиям фирма пытается улучшить свой продукт или начать производить новый, не меняя при этом отрасли. Концентрированными типами стратегий являются след.: 1) страт-я усиления позиции на рынке (глубокое внедрение на рынок). При этой стратегии фирма делает все, чтобы с данным продуктом на данном рынке завоевать лучшие позиции. Этот тип стратегии требует для реализации больших маркетинговых усилий. Возможны такие попытки осуществления горизонтальной интеграции, при которой фирма пытается установить контроль над своими конкурентами; 2) страт-я развития рынка (расширение границ рынка). Данная стратегия заключается в поиске новых рынков для уже производимого продукта 3) страт-я совершенствования продукции. Эта стратегия предполагает решение задачи роста за счет производства нового продукта, который будет реализовываться на уже освоенном фирмой рынке. II. Стратегии интегрированного роста – стратегии, которые связаны с расширением фирмы путем добавления новых структур. Обычно фирма прибегает к осуществлению такого типа стратегий, если она находится в сильном бизнесе и не может осуществить стратегии концентрированного  роста и в то же время интегрированный рост не противоречит ее долгосрочным целям. Фирма может осуществлять интегрированный рост как путем приобретения собственности, так и путем расширения изнутри. При этом в обоих случаях происходит изменение положения фирм внутри отрасли. Выделяют два основных типа стратегий интегрированного роста: 1) страт-я обратной вертикальной интеграции (регрессивной интеграции) направлена на рост орг-ции за счёт приобретения или усиления контроля над поставщиками. Фирма может либо создавать дочерние структуры, осуществляющие снабжение, либо же приобретать  компании, уже осуществляющие снабжение. Реализация данной стратегии позволяет фирме уменьшить зависимость  от колебания цен на комплектующие и запросы поставщиков. В случае вертикальной интеграции поставки как центр расходов для фирмы могут превратиться в центр доходов. 2) страт-я вперёд идущей вертикальной интеграции или прогрессивной интеграции (рост засчёт приобретения системы распределения и продажи). Эта стратегия выражается в росте фирмы за счет приобретения либо же усиления контроля над структурами, находящимися между фирмой и конечным потребителем, а именно системами распределения и продажи. III. Стратегии диверсификационного роста- оправданы, когда орган-я дальше не может развиваться на данном рынке с данным продуктом, в данной отрасли. 2 основные причины: - отрасль не даёт возможности дальнейшего роста или возможности за пределами отрасли значительно привлекательной. Диверсификация – это развитие компании с помощью новой продукции и новых продуктов. Как только компания начала диверсификацию, перед создателямистратегии встают три вопроса: 1. насколько привлекателен тот сектор бизнеса, в котором работает компания 2. как будет выглядеть компания через несколько лет, придерживаясь существующих направлений свой  деятельности 3.что должна делать компания для того, чтобы свернуть некоторые виды деятельности, укрепив при этом свои позиции в оставшихся сферах, и освоить новые с целью оптимизации существующего «портфеля деловой активности». Основные факторы, обусловливающие выбор стратегии диверсифицированного роста, выглядит след.образом: - рынки для осуществляемого бизнеса оказываются в состоянии насыщения, либо же сокращения спроса на продукт вследствие того, что продукт находится на стадии умирания - текущий бизнес дает превышающее потребности поступления денег, которые могут быть прибыльно вложены в другие сферы бизнеса - новый бизнес может вызвать синергический эффект за счет лучшего использования оборудования, комплектующих изделий, сырья и т.п. - антимонопольное регулирование не разрешает дальнейшего расширения бизнеса в рамках данной отрасли - могут быть сокращены потери от налогов -могут быть облегчен  выход на мировые рынки - могут быть привлечены новые квалифицированные служащие  либо же лучше использован потенциал имеющихся менеджеров. Основными стратегиями диверсифицированного роста являются: 1) страт-я концентрированной диверсификации, кот. базируется на поиске и использовании дополнительных возможностей производства новых продуктов, которые заключены в существующем бизнесе. Существующее производство остается в центре бизнеса, а новое возникает исходя из тех возможностей, которые заключены в освоенном рынке, используемой технологии либо же в других  сильных сторонах функционирования фирмы.  2) страт-я горизонтальной диверсификации предполагает поиск возможностей роста на существующем рынке за счет новой продукции, требующий новой технологии, отличной от используемой. Новый продукт по своим качествам должен быть сопутствующим уже производимому продукту . 3) страт-я конгламеративной диверсификации, состоящая в том, что фирма расширяется за счет производства технологически не связанных новых продуктов с уже производимыми продуктами и реализует их на новых рынках. Это одна из самых сложных для реализации стратегий развития, т.к. ее успешное осуществление зависит от многих факторов. Н-р, от компетенции персонала, сезонности в жизни рынка, наличия необходимых сумм денег и др. IV. Стратегии сокращения – реализуются когда орган-я нуждается в перегруппировке сил после длительного роста или в связи с необходимостью повышения эффективности, когда наблюдаются спады и кардинальные изменения в экономике, н-р структурная перестройка и т.п. В этих случаях организации прибегают к использованию стратегий целенаправленного и спланированного сокращения производства. Выделяют 4 типа стратегий целенаправленного сокращения: 1) Стратегия сокращения – фирма закрывает или продает одно из своих подразделений или бизнесов, чтобы осуществить долгосрочное изменение границ ведения бизнеса. Часто эта стратегия реализуется диверсифицированными фирмами тогда, когда одно из производств плохо сочетается с другими. Также эта стратегия реализуется тогда, когда нужно получить  средства для более перспективного  развития либо начать новый, более соответствующий долгосрочным целям фирмы бизнес. 2) страт-я «сбора урожая» - Стратегия предполагает отказ от долгосрочного взгляда на бизнес в пользу максимального получения дохода в краткосрочной перспективе. Дан.стратегия применяется по отношению к бесперспективному бизнесу, который не может быть прибыльно продан, но может принести  доходы  во время «сбора урожая». Предполагает сокращение затрат на закупки, на рабочую силу и максимальное получение дохода от распродажи имеющегося продукта и продолжающегося сокращаться производства. Стратегия предполагает за период сокращения данного бизнеса до 0 добиться получения максимального совокупного дохода. 3) страт-я сокращения расходов – основная идея данной стратегии – это поиск возможностей улучшения издержек и проведение соответствующих мероприятий по сокращению затрат. Дан.стратегия в отличие от  стратегии сокращения тем, что она больше ориентирована на  устранение достаточно небольших источников затрат, а также тем, что ее реализация носит характер временных или краткосрочных мер. Реализация стратегии сокращения расходов связана со снижением производственных затрат, повышением производительности, сокращением найма и  даже увольнением персонала, прекращением производства неприбыльных товаров. 4) страт-я ликвидации – предельный случай стратегии сокращения. Осущ-ся тогда, когда фирма не может вести дальнейший бизнес.

№ 26.Маркетинг. Сущность и содержание. Концепции. Марк-г(англ. market - рынок) – вид чел.деят.,направ.на удовл-е потреб.посредтвом совершения взаимовыг.обмена(произ-во-потреб-е,купля-продажа).Марк.подход дает возм-ть п/п предотвратить риск в рын.усл. и занять выгод.конкур.позицию.Пр-пы:1.нацел-ть на достиж.конеч.практич.рез-та произ.сбыт.деят-ти.2.направл-ть на долговрем.»+»рез-т работы п/п.3.применение во взаимосвязи стратегии и тактики деят.п/п.4.ориен-ция конеч.рез-ов работы на реал.желания потреб-ля.5.ориен-я на нововвед-я.6.комплекс.изуч-е рынка.7.гибкость.8. комплекс.и.науч.подход к реш-ю задач.9.выработка марк.мышл-я у раб-ков п/п.10.орг-ция сотр-ва с партнерами на взаимовыг.усл.Концепции:1.товарная- предпол-ет,что потреб-ль б.благоприят.относиться к Т,т.к.он достаточно выс.кач-ва и обладает лучш..эксплуатационными св-вами.фирма д.сконцент-ть внимание на соверш-нии Т.2.произв-ная-фирма концентр-ет вним.на сниж.с/б(путем повыш-я произв-ти), чтобы произв-ть Т по доступ.ценам;потреб-ли заинт-ны в покупке Т, произв-ых дан.конкр. фирмой;потр-ли знают о наличии изделий аналогов и осущ-ют свой выбор на основе сравнения цен на аналогич.Т.3.сбытовая-гл.задача фирмы сост.в достиж.опред.V продажи своих Т; потр-ли не б.покупать Т в V,желаемом фирмой, без опред.возд-я; на практике реализация конц-и связана с навязыванием покупки, причем продавец стремится во что бы то ни стало заключить сделку, а уд-ние потр-тей пок-ля явл.второстепенным моментом.4.к-ция марк-га взаимосвязей-нов.напр-е в сбыт.деят-ти-фирма видит свою задачу в уд-нии потр-тей опред.группы потр-лей;фирма отдает себе отчет,что уд-ние этих потр-тей требует проведения целого комплекса марк. иссл-ий.Т.о. это ориентация на пок-лей,подкреплённая комплексом мер,нацеленных на уд-ние потр-тей рынка. Организация маркетинговой деятельности, или маркетинга, включает в свой состав: построение (совершенствование) организационной структуры управления маркетингом; подбор специалистов по маркетингу (маркетологов) надлежащей квалификации; распределение задач, прав и ответственности в системе управления маркетингом; создание условий для эффективной работы сотрудников маркетинговых служб (организация их рабочих мест, предоставление необходимой информации, средств оргтехники и др.); организацию эффективного взаимодействия маркетинговых служб с другими службами организации Любая оргструктура управления маркетингом может строиться на основе следующих размерностей (одной или нескольких): функции, географические зоны деятельности, продукты (товары) и потребительские рынки. Исходя из изложенного выделяют следующие принципы организации подразделений маркетинга: функциональная организация, географическая организация, продуктовая организация, рыночная организация и различные комбинации перечисленных принципов. Функциональная организация  -  организационная структура управления, при которой деятельность специалистов в подразделениях маркетинга организована исходя из функций маркетинга, которые они выполняют (маркетинговые исследования, сбыт, реклама и пр.). В зависимости от статуса маркетинговых служб на предприятии их могут возглавлять директор, зам. директора, начальник отдела маркетинга, руководитель группы маркетинга и др. административное лицо. Географическая организация  -  организационная структура управления маркетингом, в которой специалисты по маркетингу, в первую очередь сбытовики, сгруппированы по отдельным географическим районам. Такая организация позволяет сбытовикам жить в пределах обслуживаемой территории, хорошо знать своих потребителей и эффективно работать с минимальными издержками времени и средств на разъезды. Продуктовая (товарная) организация  -  организационная структура управления маркетингом, в которой за разработку и реализацию стратегии и текущих планов маркетинга для определенного продукта (группы продуктов) отвечает управляющий продуктом, у которого в подчинении находятся сотрудники, выполняющие все необходимые для данного продукта функции маркетинга.  Рыночная организация  -  организационная структура управления маркетингом, в которой управляющие отдельными рынками несут ответственность за разработку и реализацию стратегии и планов маркетинговой деятельности на определенных рынках. В зависимости от того смысла, который вкладывается в понятие “рынок”, в оргструктуре могут быть выделены подразделения, оирентированные либо на конкретных потребителей, либо на определенные отрасли (рынок машиностроительных, строительных и др. предприятий). Информационное обеспечение маркетинга на предприятии в основном сводится к приобретению в отдел маркетинга разной специальной рекламной литературы, справочников, каталогов и т.п.   Задача службы маркетинга заключается в том, чтобы держать курс на потребителя, постоянно следить за тем, что ему нужно, а также следить за деятельностью конкурентов, определять слабые и сильные их стороны и возможные рыночные действия. Исходя из этого определять направления совершенствования маркетинговой деятельности, разрабатывать и добиваться выполнения планов и программ маркетинговой деятельности; доводить маркетинговую информацию до всех других подразделений предприятия.      

№ 27. Товар как средство удовлетворения потребностей. Маркетинговая классификация товаров. Жизненный цикл товара. Товарная политика. Товар д.удовл-ть опред.потр-ти личности и общества совокупностью своих качеств. В шир.смысле Т соответствует по своей сущности способности удовлетворить потребности или желания. Чем теснее товар связывают со здоровьем и безопасностью, тем охотнее его покупают.Тов-р – изделие, кот хар-тся. как мин-м 3-мя св-ми: 1. предназ-ся для удовл-я некот-ой потр-сти (но м. б. и мультиатрибутным). 2. произ-ся опред-ми произв-ми для продажи. 3. приобр-ся потреб-ми по рын-ой цене. Треб-я к Т: 1. необх-ый уровень кач-ва 2. упаковка 3. набор инструкций и сопутств-их мат-ов. 4. в тов. должны быть учтены все нормат-ые требования. 5. многофункц-ть(потреб-ль с приобрет-ем этого Т д. удовл-ть ряд своих потр-ей).6.цена должна быть сопоставима с полезностью тов-а.7.необход-о обесп-ть хорошее послепрод-ое обслуж. тов-а.Класс-ция Т.Т лич.польз-я:1.Т длит.польз-я (автомашины).2.Т. краткоср.польз.(одежда).3.Т особого спроса (т с уник.св-ми).4.У- (пошив обуви, ремонт мебели).Т произв-го назнач:1.Осн.оборуд.(станки,вычисл.техника). 2.Вспом.оборуд.(воздуховоды, лифты). 3.Узлы и агрегаты.4.Осн.мат-лы(древесина).5. Вспом.мат-лы (упаков.мат-лы).6.Сырье.7.Произв.У.8.Интеллект.Т(программы для ЭВМ). ЖЦТ – измен-е Vпродаж и прибыли на протяжении t жизни Т- срок жизни товара ограничен;V продаж продукта вкл.неск.этапов,для каждого хар-ны специфич.задачи, возможности и проблемы;на разных стадиях ЖЦТ прибыль, которую приносит товар, варьируется;каждая стадия ЖЦТ требует особого подхода к стратегии в области маркетинга, финансов, производства, сбыта и управления персоналом.Осн.этапы:1. Разработка, в ходе которой компания находит и воплощает в жизнь новую идею. В это время V продаж=0,V инвестиций растут по мере приближения к заключительным стадиям процесса.2.Выведение на рынок-сопровож.медленным ростом Vпродаж.Прибыль отсутствует из-за высоких расходов на маркетинговые мероприятия.3.Рост, период быстрого завоевания рынка и увеличения прибыли.4.Зрелость, рост V продаж замедляется, так как основная масса потенци​альных покупателей уже привлечена.Уровень прибыли остается неизменным или снижается из-за увеличения расходов на маркетинговые мероприятия по защите товара от конкурентов.5.Упадок, спад Vпродаж и сокращение прибыли. Товарный маркетинг: задачи и инструментарий. Товарные стратегии. Товар- это продукция удовлетворяющая какой-нибудь спрос и предназначенная для продаже на рынке. Для того чтобы получить прибыль и существовать, любое предприятие должно произвести свой товар, определить его цену и выйти с ним на внешний или внутренний рынок. Сущ-ет 3 основных уровня товара: товар по замыслу (Что в действительности будет приобретать покупатель?) товар в реальном исполнении. Обладает 5-ю характеристиками: уровень качества, набор свойств, специфическое оформление, марочное название и специфической упаковкой. Разработчику предстоит превратить товар по замыслу в товар в реальном исполнении. разработчик может предусмотреть предоставление доп. Услуг и выгод, составляющих вкупе товар с подкреплением. По степени присущей им долговечности или материальной осязаемости товары делятся: 1. товары длительного пользования (материальные изделия, выдерживающие многократное использование, холодильник, одежда).2. товара кратковременного пользования (материальные изделия, полностью потребляемые за один или несколько циклов использования, мыло, соль). 3. Услуги – объекты продажи в виде действий, выгод или удовлетворения, парикмахер. По покуп-им привычкам потреб-ей можно выделить товары повседневного спроса (покупают без раздумий и сравнения с другими, мыло, сигареты), товары предварительного выбора (сравнивает между собой по показ-ям пригодности, качества, цены, внеш. оформления; мебель, подержанные авто), товары особого спроса (с уникальными харк-ми отдельные марочные товары, чтобы приоб-ти готовы затратить доп. усилия; мужские костюмы) и товары пассивного спроса (обычно не задумываются о их покупке; страхование жизни). Тов.политика-комплексное понятие,вкл.иннов.пол-ку(создание нов.Т и запуск их в произ-во),ассорт.пол-ку,исключ-е из произ-ной программы Т,потерявших потреб.спрос.Разработка и практ.реал-ция ТП-гл.эл-т Марк-га.Центр.место в ТП-концепция создания Т рын.новизны. Товарная политика: содержание и структура. В условиях рынка п\п принимает решения о выборе стратегии и тактики проведения товарной политики. Товарная линия -  гр продуктов с тождественными принципами функ-я или прредназначенных для  для одних и тех же категорий потребителей, или поставляемых ч\з однотипные магазины, ли продаваемых в одном диапазоне цен. Кор тов линия – расширение ассортимента продукции в рамках тов линии. Длинная тов линия – увеличение прибыли за счет суженя ассортимента.. Тов номенклатура  -  совокупность всех товаров фирмы хар-ся  широтой, длинной, глубиной и согласованностью. Широта тов номенк опр числом тов линий п\п, длинна- общ числом конкретных товаров п\п, глубина – числом вариантов каждого товара опр тов линии, согласованность – степень близости разл линий с точки зрения кон исп-я тоаров. Проведение эф-й тов политики связ с 2 круп проблемами : 1 п\п должно рационально орг-ть  работу в рамках имеющей ся номенклатуры с учетом ЖЦТ, 2  своевременно осущ-ть разработку нов тов-в, для замены тов-в, подлеж-х снятия с пр-ву. Осн тов стратегии. 1 стратегия инновации Диф-я товара Диверс-я тов-ра  Стр вариации вариация функ-х св-в вар физ св-в вар дизайна вар имиджа вар имени марки вар обеспечения доп эффектов 3         Стр элиминации т-ра 1. Инновация т-ра – пр-с получения новых идей по поводу имеющегося продукта, а так же разработки и вывода на рынок новых продуктов. Потребность непрерывного обновления нбх, т.к. : 1. Внутренние факторы – нбх надежного функционирования, снижение затрат, распределение риска, загрузка произв мощн, обеспеч персон работой 2. Внеш ф-ры – развит техники, технолог, разв произв сил, рынка сбыта, изменен отношения потреб к тов-ру, пост изменен конкуренц. Стратегия маркетинга – вид деят-ти пр-я.,направ. на достиж. стратегич. целей, определ. конъюнктурой рынка и реализуемой с помощью комплекса маркетинга. 1. Дифференциация Создание товара со свойствами и хар-ками, отлич.их от товара – конкурента. Дифф-я может происходить посредством модификации прод., диверсификации ассортимента, введения дополнит. услуг, более детальн.позиционирование товара. Дифф.производится по результатам анализа конкурентов, важное значение – сбор информации, МИ, брэндинг. 2. Диверсификация Диверсификация ассортимента – расширение, удлиннение или углубление товарной линии. концентрическая (компания добавл.новый  Т или У, имеющ.технологическую или маркетинг.синергию с текущей продукцией) горизонтальная (=||=, но не связана с текущ.продукцией, и может быть предложена тем же потребителям) конгломератная (компания создает новый продукт и привлекает новых потребителей) 3. Позицинирование Действия по обеспечению товару конкурентоспособного положения на рынке и разработке соотв.кломплекса маркетинга. Предполагает выбор ограниченного спектра отличительных свойств, на которых компания концентрирует внимание потребителей. Ривз – есть только 1 стимул, к-й не оставит потребителю шансов сопротивляться. Другие – 2-3 стимула. Д.б. принято решение о позиц-и в определенном ценовом сегменте. (использ.информация о доходах потребителей) 3 цен.сегмента. Затем разраб.слоган. Модель Портера – один из методов выбора вариантов позиционирования. 4. Доминирование производства.  Ориентирован на массовый рынок, им.большие объемы производства и за счет экономии от масштаба имеет низкие издержки. Это позволяет захватить большую рыночную долю. Стратегия хар-на для компаний-лидеров. 5. Дифференциация.  Компания ориент.на массовый рынок, но т.к. не входит в число лидеров и не имеет преимуществ по издержкам , а делает акцент на уникальность предложения. Покупатели приобр. товары за счет их уникальности, но рыноч.доля как правило небольшая  6. Концентрация Реализ.небольшими компаниями, кот. Использ.сегментацию концентрируются на удовлетворение потребностей специф.сегмента. В этом сегменте они имеют высокую рыноч.долю и относительно высокий доход. Характерны для уникальных товаров. Виды охватов рынка.Интенсивный сбыт, избирательный, эксклюзивный.

№ 28. Цели и задачи ценовой политики и ее роль в маркетинге. ЦП является составляющей конкурентоспособности товара, конечная цель которой – определить ценовую стратегию, конкурентную цену товара.Методика определения оптимального уровня цен учитывает спрос на продукцию и чувствительность покупателей к изменению цены; издержки производства и реализации продукции; цены конкурентов.Соответственно с целями ценообразования, маркетинговая служба должна выбрать из нескольких ценовых стратегий самую эффективную: стратегию единых или дифференцированных цен; стратегию высоких или низких цен; стратегию стабильных или нестабильных цен; стратегию льготных или дискриминационных цен, а также разнообразные скидки и надбавки.Определение цены – едва ли не самая важная задача комплексного маркетинга. С одной стороны, она должна быть такой, чтобы ее смог заплатить потенциальный покупатель, а с другого – чтобы обеспечить прибыльность сбыта. Методика ценообразования:а)подсчитать себестоимость продукции;б)определяется возможный спрос на продукцию при установлении цены;в)прогнозируется реакция конкурентов на разные цены.Этапы ценообразования:1.постановка задач ценообразования: Стратегия ценообразования зависит от целей,кот.преследует фирма. Чем яснее представление о них, тем легче устанавливать цену. Примерами таких часто встречающихся в  практике целей могут быть:  1.обеспечение выживаемости, максимизация текущей прибыли, завоевание лидерства по показателям доли рынка или по показателям качества товара.2.определение влияния внешних факторов на цену3.оценка издержек4.анализ товаров и цен конкурентов (На установление фирмой среднего диапазона цен влияют цены конкурентов и их рыночные реакции. Фирме необходимо знать цены и качество товаров своих конкурентов.)5.выбор метода ценообразования6.установление окончательной цены с учетом рыночной корректировки.  Методы:1.Расчет цены по методу ”средние издержки плюс прибыль“: Наиболее простой способ к определению цены с позиции продавца заключается в начислении определенной наценки на себестоимость товара. Это так называемый затратный метод. Преимущества установления цен по этому методу заключаются в том, что издержки проще определить, чем спрос. Методика их проста и удобна. Недостатком ее является то, что не учитываются факторы спроса, а это может привести к упущению потенциальной прибыли. 2.Расчет цены на основе анализа безубыточности. Этот метод применяется, если фирма ставит целью получить заданный объем прибыли. Фирме необходимо определить цену, путем расчета издержек, исходя из заданного объема производства. 3.Уставновление цен на основе ощущаемой ценности товара.4.м-д закрытых торгов. Конкурентное ценообразование применяется и в случаях борьбы фирм за подряды в ходе торгов. В подобных ситуациях при назначении своей цены фирма отталкивается от ожидаемых ценовых предложений конкурентов, а не от взаимоотношений между этой ценой и показателями собственных издержек. Однако цена эта не может быть ниже себестоимости, иначе фирма нанесет сама себе финансовый урон.При определенных обстоятельствах фирма временно назначает цены ниже прейскурантных, а иногда и ниже средних. Такое установление цены применяется для стимулирования в различных формах:цены для особых случаев и установление цены относительно “убыточных” лидеров ради привлечения покупателей в магазины, в надежде, что они приобретут и другие товары с обычной ценой.5.м-д уровня текущих цен. Назначая цену с учетом уровня текущих цен, фирма в основном отталкивается от цен конкурентов и меньше внимания обращает на показатели собственных издержек или спроса. Она может назначить цену на уровне, выше или ниже уровня цен своих основных конкурентов.Ценообразующие факторы:спрос, издержки, конкуренты .Спрос определяет максимальную цену, необходимо оценить интенсивность спроса: более высокие цены назначаются тогда, когда спрос слабый, даже если стоимость единицы продукции в обоих случаях одинакова.Цена постоянно меняется и становится эффективным оружием в руках продавца. такая система эффективна по отношению к марочным потребителям и многих видов товаров производственного назначения. Минимальная цена определяется издержками фирмы по производству и комерциализации товара. Фирма, кот. приняла за основу политику ценообразования, ориентированную на затраты, будет устанавливать цену = затраты + % прибыли.Пост. издержки – з\п вспом. и управляющего персонала, уплата %, аренда, амортизация, расх на рекламу. Премен. издержки  -- расх. инструмента, расходы по приведению в движение оборудования, з\п основная и дополнительная.Основные ценообразующие факторы:1.общественная цена производства (издержки производства, средняя прибыль), 2.состояние денежной сферы (покупательная способность денег, валютный курс, соотношение спроса и предложения) ; 3. конкуренция (ценовая, неценовая), 4.государственное регулирование цен (прямое, косвенное), 5.монопольное регулирование цен( прямое, косвенное);6. качество товаров, 7.объем поставок, 8.отношение продавец – покупатель, 9.условия поставок, 10.франкирование цены.Любой конъюнктурообразующий фактор оказывает непосредственное или опосредованное влияние на рыночную цену, поскольку прямо или косвенно воздействует на спрос или предложение товара. В этом смысле все факторы, влияющие на конъюнктуру рынка могут одновременно считаться и ценообразующими факторами. Методы ценооб-ния:  1)метод прорыва (проникн-я) на р-к (установление цена на уровне более низком и получ-е большей массы прибыли за счет увел-я объема продаж и захвач-ой доли рынка) 2) метод «снятия сливок» 3)лидерство в цене и следование за лид-ом предп-ет устаовление цны на основе цены ведущ-го конкур-та с учетом конкур-ой сит-ции на ры-ке, дифференциации товара и его кач-ва 4)стратегия предост-я скидок и бонусов. 

№ 29. Каналы распределения продукции как элемент комплекса маркетинга. Для больш-ва рынков физ.и/или психол.расстояние м/у изгот-лями и конеч.польз-лями таково, что эф.согласование спроса и предложения требует наличия поср-ков.Необх-ть сбыт. сети обус.ем, что изго-ль неспособен принять на себя все обяз-ти и ф-ции, вытек-щие из треб-ний своб.обмена в соотв-ии с ожиданиями потенц.потреб-лей. Обращ-е к поср-кам означает для фирм потерю контроля над опред.эл-ми процесса коммерциализации. Поэтому для фирмы выбор каналов распределения- стратег.реш-е, кот.д.б.совместимо с ожиданиями в целевом сегменте и с ее собст.целями. Виды:1.Канал нулевого уровня(канал прямого маркетинга)- сост.из произв-ля,кот.непоср-но продает Т клиенту.2.Канал одноуровневый-вкл.еще одного посредника(розн.торговцы).3..Двухуровневый канал-вкл.розн.и пт.торговцев.4.Трехуровневый канал-сост.из 3 поср-ков:оптовый,мелкооптовый и розничный продавец.Осн.цели сбыт.пол-ки–достиж.опред.доли товарооборота, завоевание заданной доли рынка, определение глубины распределения и минимизация затрат на распределение Главная цель - организация сбытовой сети для эффективной продажи изготовленной продукции.. Процесс выбора каналов сбыта подразделяется на 4 этапа: 1. Определение стратегии сбыта. 2. Определение альтернативных каналов сбыта. 3. Оценка каналов. 4. Выбор партнеров. Руководство фирмы, прежде всего, должно выбрать стратегию сбытовой политики – как именно должна быть организована система сбыта: через собственную или дилерскую сеть; через какие типы торговых посредников должен осуществляться товарооборот и т.д. При определении стратегии различают следующие виды сбыта: Интенсивный. Это означает проникновение в наибольшее возможное количество каналов сбыта. Применяется в основном для товаров широкого потребления. Селективный сбыт используется, когда продукт имеет особое качество. В ряде случаев этот вид сбыта требует от продавцов специальной квалификации для оказания помощи при выборе. Эксклюзивный сбыт означает, что продукт продается в одном или нескольких местах географически ограниченного рынка  Существующие каналы сбыта предусматривают три основных метода сбыта: 1. Прямой – производитель непосредственно продает товар потребителю, 2. Косвенный – сбыт организованный через независимых посредников, 3. Комбинированный – сбыт осуществляется через организацию с общим капиталом фирмы-производителя и независимой фирмы. При определении альтернативных каналов составляют список различных существующих каналов сбыта, которые затем сравниваются по ряду факторов и выбирается наиболее подходящий для данного рынка. Факторы оценки каналов сбыта: - степень охвата целевого рынка;- профессионализм продавца;- эффективность демонстрации товара;- пути доступа к данному каналу. Для определения глубины распределения канала используются следующие факторы: - инвестиции,- соотношение доходов и расходов,- возможность контроля,- условия сотрудничества,- условия конкуренции. Выбор торгового посредника осуществляется с помощью таких критериев: - финансовый аспект; - организация и основные показатели сбыта; - продукция, сбыт которой осуществляет посредник; - общее количество проданных товаров; - охват рынка, запасы и складские помещения; - управление; - репутация посредника.  Для решения задач связанных со сбытом используют следующие методы: Инструментальный – использует такие средства: визиты продавцов, особые скидки, реклама. Шаблонный (рутинный) – все производится по уже установленным шаблонам: дни заказов, ритм поставок, средства транспортировок, порядок оплаты и стандартизация оформления заказа. Программный – позволяет с помощью использования программ развития по маркетингу увеличить сбыт, а следовательно, и прибыль сверх поставленных целей. В процессе решения вопроса о каналах сбыта различают: Канал нулевого уровня (канал прямого маркетинга). Он состоит из производителя, который непосредственно продает товар клиенту. При этом продавец использует три способа прямой продажи: 1. Торговля через магазины, принадлежащие производителя; 2. Посылочная торговля; 3. Торговля вразнос. Канал одноуровневый. Включает в себя еще одного посредника, обычно это розничные торговцы. Двухуровневый канал. Включает в себя розничных и оптовых торговцев. Трехуровневый канал. Состоит из трех посредников: оптовый, мелкооптовый и розничный продавец. Наличие многоуровневых каналов предоставляет следующие преимущества: - посредники уже имеют свою собственную клиентуру, что автоматически расширяет клиентуру продавца. - предприятию нет необходимости формировать собственное складское хозяйство. - недостатками многоуровневых каналов являются:- может возникнуть зависимость от посредника. - может утратится непосредственный контакт производителя с клиентами. Производители (поставщики) должны выбирать между сбытом с помощью собственных органов распределения либо с помощью внешних органов (посредников). Существуют следующие собственные средства продаж:1. Продажи с помощью коммивояжеров (являются служащими фирмы, оплачиваемыми фиксированным окладом, к которому, в зависимости от продаж, добавляются комиссионные).2. Продажи с помощью сбытовых филиалов предприятия. Преимущества такого способа продаж является то, что филиалы могут обеспечить требуемый уровень сервисного обслуживания, консультационные услуги и к тому же, филиал экономически зависим от головной фирмы.Внешние средства продаж подразделяются на:1. Договорных сбытовиков. Как правило, договорной сбытовик сам обеспечивает складское хозяйство и техническое обслуживание продукции.2. Торговых представителей. Они оказывают посреднические услуги на заключение сделок, но не приобретают прав собственности на товар.Как правило, посредники представляют только одну фирму. Если же посредник представляет несколько фирм, то товары этих фирм не конкурируют между собой, а по возможности дополняют друг друга. Благодаря ассортиментной комбинации изделий обеспечивается улучшение сбыта. Особенно большое значение этот фактор приобретает для фирм впервые выходящих с товаром на рынок. Существуют следующие формы оптовых продавцов, которые различаются по специализации:- на одном товаре  или мелкой группе товаров,- на широком ассортименте,- по потребителям,- по регионам,- по функциям.Можно выделить следующие формы предприятий оптовой торговли:1. Закупочная,2. Сбытовая,3. Специализированная,4. Оптовая торговля типа “купил-отвез”,5. Оптовая торговля типа “поставка контейнерами”,6. Оптовая торговля типа “just-in-time”.Существуют следующие типы розничной торговли: 1. Киоски, 2. Бакалейные магазины, 3. Универсамы, 4. Магазины самообслуживания, 6. Торговые дома, 7. Торговые центры.Проблема сбыта реш-ся на стадии разраб пол-ки фирмы. Осущ-ся выбор наиб эфф сист, каналов и методов сбыта к кажд рын. Разработке сбытов пол предшеств анализ оценки эфф-ти сущ сбытов сист. Цель выработки с.п: опред-е оптимальн направл и ср-в, необходим д/обеспеч-я наибольш эфф-ти процесса реализац тов.  Разработка с.п предполаг: Выбор целев рын/сегмента. (емкость, перспектив развития покупат спроса, степень удовлетв-я требов потребит по предлагаем изделию, ур конкур-сп, покупат способн нас, etc). Выбор сист сбыта, опр-е необходим фин затрат. (Сист сбыта предполаг наличие в структуре фирмы подраздел, кот заняты непосредств реализ-ей продукц на рын. Сбытов система: собственн, представители фирмы, совместн сбытов деят). Выбор каналов и методов сбыта на целев рынке.(зависит от хар-ра тов. Прям метод – установл-е непосредств связей м/у продавцом и покупат - тов производств назнач. Косвенн – исп-е торгово-посредническ звена - потребит тов. Каналы сбыта: торгов фирмы (оптов, розничн, имп, эксп), комиссионн формы (консигнационн, индентные), агентские брокерск фирмы, посредническ рынки (биржи, аукционы, торги). Выбор торгов посредника). Выбор способа выхода на целев рынок. (наиб целесообр пути установл-я контакта с потребит: направл-е оферты (конкретн предлож), личн контакты на выставке. Выбор надежн посредника). Выбор времени выхода на целев рын (опр-ся правильностью оценки ур-я спроса и потребн потребит в товаре, подготовл-ть покупат к восприят нов тов). Опред-е системы товародвиж, расход на доставку тов потребителю. (нахожд-е наиб дешев и удобн варианта доставки тов с учетом условий транспортир, складир и хран в пути, погрузки и выгрузки, надежности сохран-я качественн показат тов. Если нецелесообр самому, поручает транспортно-экспедит фирме). Опред-е форм и методов стимулир-я сбыта и необходим затрат (ср-ва стимулир: рекламная деят - требует фин ср-в, целенаправл, эфф-ть, своевременн; исп-е товарн знака; техобслуж – гарантийн, послегарантийн). 

№ 30. Продвижение товаров и услуг на рынке как элемент комплекса маркетинга. Стимулирование сбыта как составляющая коммуникационной политики фирмы Под продвижением продукта понимается совокупность различных видов деятельности по доведению информации о достоинствах  продукта до потенциальных потребителей и стимулирования возникшего у них желания его купить. Продвижение продукта осуществляется путем использования в определенных пропорциях рекламы, методов стимулирования продаж, персональные продажи и методов связи с общественностью. Продвижение товара является составной частью информационной кампании по изучению нужд, потребностей, мнений потребителей, формированию их предпочтений и благоприятного имиджа предприятия, а также рекламы его продукции. Кампания по продвижению товара всегда должна преследовать конкретные цели, ориентироваться на конкретную аудиторию и в соответствии с этим использовать конкретные формы продвижения продукта. Любые контакты с покупателем должны служить продвижению товара. Структура методов продвижения товара Выделяют следующие методы продвижения товара: реклама; продвижение товара; личные продажи; прямой маркетинг; связи с общественностью. - Под рекламой понимается любая оплачиваемая форма не персональной презентации продукции и услуг осуществляемая конкретным заказчиком. Реклама направлена как на продвижение отдельных продуктов, так и на продвижение организации в целом. Реклама в средствах массовой информации – это убеждающее средство информации о товаре или фирме(предприятии), коммерческая пропаганда потребительских свойств товара и достоинства деятельности фирмы, готовящая активного и потенциального покупателя к покупке. Реклама является платной формой неличностного продвижения товаров и реализуется посредством печати, теле и радио передач, киноматериалов, каталогов, наклеек, плакатов, вывесок, торговых марок и т. п. Она направлена на информирование общественности с использованием приемов убеждения, сравнения, драматизации. Рекламная кампания обладает гибкостью и может быть, в случае необходимости, скорректирована или прекращена. Виды рекламы: 1.Информативная реклама – направлена на предоставление информации о фирме и ее продукции, товарах, их характеристиках, достоинствах, нововведениях. 2.Побудительная – стимулирование потребности в приобретении товара или эксплуатации предлагаемой услуги. 3.Сравнительная – основана на сравнении рекламируемого товара с товаром конкурента 4.Реклама-напоминание – предназначена напоминать потребителям о существовании определенного товара или фирмы на рынке. Реклама позволяет охватить широкие массы потенциальных покупателей и обладает низкими удельными затратами, но высокой эффективностью. Реклама является односторонним каналом, не носит персонального характера - Стимулирование это использование набора инструментов, предназначенных для усиления ответной реакции целевой аудитории на различные мероприятия в рамках маркетинговой стратегии в целом и коммуникационной стратегии в частности. Оно обеспечивает информационную коммуникацию продавца и покупателя, приглашает к совершению покупки, стимулирует начало сбытовой кампании. Методы продвижения товара гибки и реализуются благодаря различным формам воздействия (премии, игры, подарки, рекламные подборки, выставки, ценовые скидки, премиальный товар при большом объёме покупки). Это  направление динамично развивается.  В стимулирование сбыта включаются финансовые средства стимулирования сбыта, использование упаковки, расширенные распродажи, сервисная политика, лотереи и розыгрыши, а также многие маркетологи включают в это понятие участие в выставках и ярмарках и фирменный стиль компании. Это спорный вопрос и он будет рассмотрен ниже.   Что касается финансовых средств стимулирования сбыта, то сюда входит: 1- разнообразные скидки с цены (простые, сложные, бонусные, сезонные, специальные и т.д.); 2- предоставление кредитов; 3- гарантия возврата денег в случае неудовлетворенности покупателя качеством или ценой; 4- бесплатная раздача образцов продукции; 5- премиальные(бонусные) продажи; 6- использование купонов и т.д. 7  Эти средства являются широко распространенными и очень часто используются компаниями. Личные продажи предполагают непосредственное общение продавца с потенциальными покупателем, учет его реакции, взаимные  уступки, что способствует постепенному становлению требуемых отношений с покупателями. Личные продажи реализуются посредством товарных презентаций, выставок, ярмарок и семинаров. Это дорогой и не гибкий метод, поскольку опирается на агентов, которых необходимо нанимать, готовить и стимулировать. В данном виде коммуникационной политике есть свои несомненные плюсы: продавец устанавливает прямые контакты с конечными потребителями, в то же время проводится персональная, индивидуальная работа с клиентурой, что помогает вести базу клиентов с подробной информацией, что в свою очередь дает возможность компании ясно и четко видеть свой сегмент. Прямой маркетинг ориентирован на конкретную аудиторию и опирается на использование средств коммуникации для стимулирования покупок и их организации с использованием почты, телефона, электронной связи. Очень гибок, оперативно без существенных затрат целенаправленно может быть настроен под желаемый сегмент рынка.  Связи с общественностью направлены на укрепление и защиту имиджа компании и её товаров. Они реализуются посредством выступлений, семинаров, публикаций, спонсорства, фирменных журналов и книг. Этот метод эффективен, но обычно используется предприятиями редко. Этому методу свойственна надуманность и стихийность. Структуру системы продвижения товара следует строить с учетом потребностей и особенностей товара и рынка. Её элементы должны быть взаимно увязаны. Рис.11.1 иллюстрирует эффективность методов продвижения потребительских товаров, а рис.1 - эффективность методов продвижения товаров производственного назначения.



Предприятие получает наилучшую отдачу от кампании по продвижению товара,

решая комплексно следующие взаимосвязанные задачи:  разработка и  
формулирование концепции кампании и оценка её эффективности; четкое 
определение цели, задач и методов реализации концепции кампании; расчет 
сметы; определение СМИ, каналов и изданий которые целесообразно 
использовать;  проведение предварительной оценки результатов кампании,  
текущей (в ходе её) и окончательной после завершения.  главной составляющей 
системы маркетинговой коммуникации любой фирмы – это система формирования 
спроса и стимулирования сбыта, т.е. вся совокупность мер в системе маркетинга,
 направленная на формирование спроса и стимулирование сбыта в интересах 
производителей при одновременном учете требованиям рынка и потребителя. 
Политика ФОСТИС распространяется  на товарную  и престижную рекламу, ПР 
и другие возможные средства воздействия на внешнюю среду. Благодаря информационному воздействию средств системы ФОСТИС потенциальные и реальные покупатели воспринимают товар как обладающий высокой потребительной стоимостью. Этапы формирования системы ФОСТИС: 1. Формирование спроса – товар-новизна 2. Стимулирование спроса – уже существующего продукта. 
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Рис. 1.  Эффективность методов продвижения потребительских товаров











