1. Мотивация потребителей. Мотивация-процесс побуждения  других к деятельности для достижения целей организации(получение прибыли).Человек испытывает нужду,когда он ощущает нехватку чего-либо. Нужда может приобрести характер конкретной потребности.Различают:физиологические(еда,вода).Безопастность,Социальные-чувство поддержки,потребность в уважении,Потребность в самовыражении.Мотивационное поведение-потребности человека служат мотивом к действию.В связи с этим рассматривают побуждение как ощущение недостатка в чем-либо,имеющее определенное направление.на достижение цели-удовлетворение потребности. Мотивы-это движущие силы,которые побуждают человека выполнить определенные действия для удовлетворения своих потребностей(купить товар).                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                  Для того чтобы фирма успешно развивалась на рынке ей необходимо: выделить своих покупателей, изучить их-выявить мотивы покупки товара данной фирмы и на основе этого разработать программу на основе мотивов стимулирования сбыта.Различают мотивы на основе которых покупатели приобретают товар фирмы(реализуют свою потребность): качество товара, уверенность в его безопасности, цена, послепродажное обслуживание, наличие комплектующих,доступность к ним. Для стимулирования потребителей используют:образцы товара,упаковка по льготной цене(2 по цене1).скидки,лотереи,конкурсы.контроль за качеством продукции(покупатель будет уверен в качестве),наличие сервиса,наличие имиджа.

2. Мотивация покупателей. Мотивация-процесс побуждения  других к деятельности для достижения целей организации(получение прибыли). Поведенческий процесс состоит:

I. Мотивация, она используется чтобы определить потребность.

II. Восприятие, позволяет собрать и обработать информацию об альтернативных товарах, которые могут удовлетворить потребность.

III. Изучение, обеспечивает методы обработки информации.

IV. Отношение к товару, позволяет определить преимущества того или иного товара.

V. Определение выбора, позволяет человеку выбрать продукт, который наилучшим образом удовлетворит потребность.

Каждый из этих процессов работает в союзе с культурой, ценностями, демографической субкультурой и индивидуальностью, жизненным стилем и психографической обстановкой, той группы, в которой живет индивид.

Всякое конкретное поведение начинается с мотивации, при которой индивидуум определяет потребность и начинает принимать какие-либо действия, чтобы удовлетворить ее.

Потребность – это противоречие между существующим состоянием, в котором живет индивидуум и идеальном состоянием, к которому он стремиться.

Идеальное состояние – это цель индивидуума. Чтобы индивидуум начал действовать, в нем нужно разбудить потребности и цели. Человек не обнаруживает в себе потребность, если он не видит цели, которая м.б. достигнута удовлетворением потребности.

Цели человека находятся под влиянием:

1) Индивидуальных внутренних характеристик. Цели различаются у разных людей принадлежащих разным культурам.

2) Имеющиеся права. Определенное право м.б. выбрано, как цель, если оно доступно потребителю.

3) Попытки влиять на потребителей со стороны деятелей рынка и политиков.

Расхождение целей.

Большое количество нужд и обыденных целей человека могут со временем могут противостоять одна другой.

Типы расхождений:

1. одобрение- одобрение.

2. Одобрение – отторжение

3. Отторжение – отторжение

Одобрение – одобрение. Это когда человек сталкивается с двумя потребностями, каждая из которых мотивируется одинаковой целью, которая не может быть удовлетворена в одно и тоже время.

Маркетологи стараются влиять на поведение покупателя, увеличивая превосходство одной цели над другой.

Одобрение – отторжение. Это когда перед человеком стоит цель, которая совпадает с одной его нужд, но мешает удовлетворению другой.

Отторжение – отторжение. Это когда человек встречается с двумя целями, которых он хочет избежать. (меньшее из двух зол).

Маслоу предположил, что потребности организованы так, что между ними существуют приоритеты и можно определить иерархию потребности по степени важности:

1. Физиологические (врожденные).

2. Безопасность (врожденные).

3. Социальные потребности.

4. Самоуважение.

5. Самоутверждение.

Сегодня немногие исследователи согласны с утверждением Маслоу, что потребности низшего уровня перестают играть существенную роль в жизни человека, после того, как будут удовлетворены.

Потребитель может работать, чтобы удовлетворить много потребностей. Кроме того некоторые продукты удовлетворяют несколько потребностей, которые представляют различные уровни пирамиды.

Исследования мотивации.

Исследования мотивации состоят их следующих этапов:

I. Глубокий анализ нужд, целей, выгод. Задача этапа понять процесс мотивации и определить выгоды. Изучаются физиологические и социальные нужды. Проводится большое количество качественных исследований.

II. Качественные исследования.

Вовлеченность (заинтересованность) – это степень придавания объекту важности или интереса, вызванного неким стимулом в определенной ситуации.

Вовлеченность имеет основополагающие значения для понимания и объяснения потребителей. Заинтересованный потребитель заинтересован действовать так, чтобы снизить до минимума риски и максимизировать выгоды от покупки и использования продукта.

Таким образом вовлеченность есть отражение мощной мотивации человека, в форме восприятия в высокой степени уместности товара или услуги в конкретной ситуации.

В зависимости от того, на сколько человек воспринимает связь между движущими им силами и выгодами , которые несет продукт, заинтересованность может варьироваться от слабой до очень сильной. Она активизируется и ощущается тогда, когда внутренние характеристики личности (потребности, ценности, самовосприятие) сталкиваются в рамках определенной ситуации в соответствии с МА раздражителями.

 Уровень вовлечения в любую покупку находится под влиянием нужд и характерных особенностей человека. Культурные ценности и демографические субкультуры делают некоторые потребности более важные для одного человека, чем для другого. Также личность, стиль жизни и психология отдельного человека будут воздействовать на уместность конкретных потребностей и целей.


3. Стимулирование розничных продаж. Для стимулирования потребителей используют:образцы товара,упаковка по льготной цене(2 по цене1).скидки,лотереи,конкурсы.контроль за качеством продукции(покупатель будет уверен в качестве),наличие сервиса,наличие имиджа.

 Факторы относящиеся к стимулу.

Эти способы контролируемые в том смысле, что ими можно манипулировать для привлечения и усиления внимания.

1. размер рекламы

2. цвет рекламы

3. интенсивность

4.  контраст

5. положение

6. направления

7. движения

8. изоляция объекта

9. новизна

10. привлекательная личность 

11. «усвоенный стимул»

12. смена декораций

Привлечение внимания потребителей представляет собой важную задачу для деятелей рынка.

Однако, необходимо четко осознавать, что использование стимулирующих факторов связанно с определенным риском. Стимул который полностью захватил внимание потребителя оставляя в стороне обращение, мешает процессу коммуникаций.

Необходимо использовать стимулы, которые привлекают внимание но не мешают дальнейшей обработке всего обращения. Когда это возможно стимулы должны использоваться не только для привлечения внимания, но и для выделения имени торговой марки или позиционирования товара.

Понимание – это 3-я стадия обработки информации, связанная с интерпретацией раздражителя. На этом этапе стимулу придается определенный смысл.

Он зависит от того, как стимул классифицирован и осмыслен с точки зрения существующих знаний. Классификация раздражителя заключается в осмыслении стимула с использованием хранящихся в памяти  понятий. На поведение потребителя может повлиять то, как они себя классифицируют МА стимул.

Другим аспектом понимания является уровень активизации, который достигается обработкой стимула.

Под актуализацией раздражителя понимается степень интеграции между новой информацией и существующим знанием хранящимся в памяти, т.е.  числом личных связей устанавливаемых между раздражителем и целями человека. Во время актуализации у человека могут возникнуть образы.

Образное мышление – это процесс при помощи которого сенсорная информация и опыт долгосрочной памяти предстают в краткосрочную.

Образы могут вызывать воспоминания об отдельных спорных величинах или их сочетания.

Организация стимулов.

Исследованием правил и принципов согласно которым организуют поступающую информацию занимается  гештальтпсихология. Она изучает то, как люди организуют или комбинируют стимулы в значимое целое, в соответствии с этой наукой существует 3 принципа организации стимула:

1. Простота, люди склонны организовывать свое восприятие в простые схемы. Это означает, что простое восприятие стимула более предпочтительно даже при наличии сложного восприятия. Потребители могут прийти к более простым интерпретациям обращения, чем предполагалась при коммуникациях.

2. Изображение и фон, люди обычно организуют свое восприятие по двум основным схема:

a) Образ, это те элементы, которые привлекли наибольшее внимание.

b) Оставшиеся менее значимые элементы называются фоном. (прошлый опыт оказывает сильное влияние на то, что в глазах потребителей будет фоном, а что образом, более знакомые объекты обычно выделяются)

3. Целостность. Она подразумевает способность людей разрабатывать полную картинку восприятия, даже если некоторые ее элементы отсутствуют. Из-за этой тенденции заполнить пробелы, представление незаконченных стимулов является механизмом для усиления заинтересованности потребителя в процессе обработки информации.

4. Оптовая торговля-совокупность организаций,которые приобретают или хранят товары крупными партиями и перепродают их розничной торговле,другим организациям или организациям потребителям Одной из форм стимуляции явл.франчайзинг.Цель у оптовика-продать товар и получить прибыль.Канал предполагает ритмичность бизнеса(чтобы покупки,продажи были постоянными). Опт.канал-стимулирование всей цепочки.Мотив.факторы:наличие товара на складах,отдаленность складов,ассортимент.качество,цена,скидки,кредит под мин.%.образцы,имидж фирмы.. Мотивы-это движущие силы,которые побуждают человека выполнить определенные действия для удовлетворения своих потребностей(купить товар). Франчайзинг-предоставляет возможность использовать успешный бизнес.Формы:рентный:1.рента за использование товарной марки.2.Франчайзинг-как мотивация покупателей(уже известная покупателем торговая марка. Все действия по стимулированию должны исходить из взаимовыгодности построения бизнеса. Мотивация-процесс побуждения  других к деятельности для достижения целей организации(получение прибыли).-это движущие силы,которые побуждают человека выполнить определенные действия для удовлетворения своих потребностей(купить товар).                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                  Для того чтобы фирма успешно развивалась на рынке ей необходимо: выделить своих покупателей, изучить их-выявить мотивы покупки товара данной фирмы и на основе этого разработать программу (наоснове мотивов)продвижения. Различают мотивы на основе которых покупатели приобретают товар фирмы(реализуют свою потребность): качество товара, уверенность в его безопасности, цена, послепродажное обслуживание, наличие комплектующих,доступность к ним. 


5.Рынки корпоративного сегмента.Бизнес ту бизнес.Продукция-основным потребителем-явл.бизнесмены для зарабатывания денег .Компании-мicrosoft. В отличие от рынков массового потребления-эти рынки характеризуются:1.продукция=продукт+комплекс услуг.Мы берем программное обеспечение+адаптацию к конкретной системе.2.Продукция имеет более длительный срок службы и подлежит неоднократной перепродажи.3.Продукция требует доп.сервиса и обучения.4.Ориентирована на уникальные свойства потребителей.Мотив:если в основе массового потребления лежат животные инстинкты.На этом рынке-экономическая выгода,эффект.Основным фактором приобретения-явл.цена обслуживания.Фактором,влияющим на бизнес-остаточный эффект.Основным мотивом покупки-развить свой бизнес и получить доп.доход.2.Улучшение сервиса.3.Рынок подвержен жесткой регуляции со стороны гос.стандартов(оборудование-Гост).4.Наличие комплектующих,доступность к ним(мойки-шампуни),бесперебойность обслуживания.
6.Общие требования,предъявляемые к стретегии:1.Реализм в оценке рынка и своих возможностей.2.Альтернативность выбора мер(увеличение-снижение цен).3.Четкость,ясность поставленной цели.4.Гибкость действий(возможность быстро реагировать на изменение ситуации).5.Локализация во времени,что позволяет очертить определенный круг целей:кратко-,средне-,долгосрочные. Факторы,влияющие на стратегию:товары(уже имеющиеся,похожие,новые). Потребности(выявленные,потенциальные,скрытые).Потенциал(имеющийся,модифицированный, новый).Рынки(известные,похожие,новые), Выделяют стратегии:1.управление затратами(повышение, понижение).2.Дифференциация(определение сегмента)3.Политика выбора ниши-)-изготовление особой продукции для определенного(чаще узкого) круга потребителей.Свою позицию фирмы занимают благодаря тому,что товар становится незаменимым на данном сегменте..Компания старается не распыляться,контролируя небольшую часть обширного рынка.
7.Конкурентоспособность-в условиях рынка подразумевается реальная и потенциальная способность компании проектировать,производить и сбывать продукцию,которая по своим ценовым и неценовым параметрам более привлекательна,чем продукция конкурентов.К главным условиям обеспечения конкурентоспобности явл.:1.использование научных подходов.2.обеспечение единства развития техники,технологии,экономики,управления. 3.Использование современных методов исследований и разработок.В условиях рынка фирма не может опираться исключительно на конкурентоспособность своей продукции.Необходима оценка также конкурентаспособности пр-ия.Такой подход должен стать обычным для пр-ий,осваивающих новый рынок,при решении вопросов,связанных с расширением,сокращением деятельности. Комплексная оценка уровня конкурентоспособности базируется на анализе технологических,финансовых,производственных,сбытовых возможностей фирмы.Типы конкурентных преимуществ:1.ресурсные-доступность ко всем видам ресурсов(финансы).2.технологические-эксплуатация технологий,позволяющих использовать эффект масштаба пр-ва.3.Инновационные-св-ва продукции сформированные за счет использования результата НИОКР.4.Культурные-преимущества обусловленное историческими и культурными связями стран,позволяющие фирмам поддерживать рынки сбыта и ресурсов.
8. Конкурентоспособность-в условиях рынка подразумевается реальная и потенциальная способность компании проектировать,производить и сбывать продукцию,которая по своим ценовым и неценовым параметрам более привлекательна,чем продукция конкурентов.Конкурентоспособность=товар кот.есть\аналог. >1товар конкурент. <1-неконкурент. Конкурентоспособность-определяется только теми св-вами которые представляют существенный интерес для потребителя.Затраты:покупная цена изделия,расходы на транспортировку,стоимость наладки,топливо,электроэнергию,страхование.Задача по определению конкурентоспособности сводится к нахождению условий предпочтения одного товара другому.1.Метод оценки на основе полезного эф-та К=Э/З-макс.Для покупателей в процессе сравнения и отбора выигрывает тот товар у которого отношение полез.эф-та(э) с затратами макс.по сравнению с другими аналогичными товарами.Полезный эффект определяется значениями параметров:технические,эргономические,эстетические.При оценке эффекта нужно установить перечень параметров изделия и количественное значение для них.Расчет сводного показателя конкурентоспособности изделия.Индексы по техническим и экономическим показателям позволяют рассчитать показатель ко-сти по отношению изделию аналогу.Этот показатель отражает различия между потребительскими эффектами сравниваемых параметров. К=Itp\Iэр      

9..Конкурентоспособность-определяется только теми св-вами которые представляют существенный интерес для потребителя.Задача по определению конкурентоспособности сводится к нахождению условий предпочтения одного товара другому.1.Метод оценки на основе полезного эф-та К=Э/З-макс.Для покупателей в процессе сравнения и отбора выигрывает тот товар у которого отношение полез.эф-та(э) с затратами макс.по сравнению с другими аналогичными товарами.Полезный эффект определяется значениями параметров:технические, эргономические, эстетические. При оценке эффекта нужно установить перечень параметров изделия и количественное значение для них.Расчет сводного показателя конкурентоспособности изделия.Индексы по техническим и экономическим показателям позволяют рассчитать показатель ко-сти по отношению изделию аналогу.Этот показатель отражает различия между потребительскими эффектами сравниваемых параметров. К=Itp\Iэр 

Мотивация-процесс побуждения  других к деятельности для достижения целей организации(получение прибыли). Для того чтобы фирма успешно развивалась на рынке ей необходимо: выделить своих покупателей, изучить их-выявить мотивы покупки товара данной фирмы и на основе этого разработать программу на основе мотивов стимулирования сбыта.Различают мотивы на основе которых покупатели приобретают товар фирмы(реализуют свою потребность): качество товара, уверенность в его безопасности, цена, послепродажное обслуживание, наличие комплектующих,доступность к ним. Для стимулирования потребителей используют:образцы товара,упаковка по льготной цене(2 по цене1). скидки, лотереи, конкурсы .контроль за качеством продукции(покупатель будет уверен в качестве),наличие сервиса,наличие имиджа.

10. Взаимосвязь систем продвижения и мотивации потребиелей. Продвижение товаров (англ. - promotion) представляет собой маркетинговую деятельность, обеспечивающую создание благоприят​ного образа товара и самой фирмы в представлении потребителей и, в конечном счете, покупку товара. Продвижение товаров должно воз​буждать у потребителей желание сделать первую покупку и совершать все последующие.Продвижение - это любая форма сообщений, исполь​зуемых фирмой для информации, убеждения или напомина​ния потребителям о своих товарах и их достоинствах.Цель продвижения - создать устойчивый или растущий спрос на товар данной фирмы. Существуют следующие формы продвижения, которые используются самостоятельно и в комплексе:
• реклама - любая оплачиваемая конкретным заказчиком (фирмой) форма неперсональной презентации товара или стимулирующего воз​действия на потребителя (по своим целям различается информацион​ная, побудительная и напоминающая реклама);

· паблисити (англ. - publicity, известность, популярность) - формиро​вание общественного мнения (презентации, инспирированные публи​кации, интервью руководителей фирмы и т.п.);

· паблик рилейшнз (англ. public relations, связи с общественностью) -формирование благоприятного образа (имиджа) фирмы, т.е. поддер​жание репутации надежности, солидности, обязательности; доброже​лательный диалог с потребителями, торговыми посредниками, по​ставщиками; формирование у собственных работников и персонала дистрибьюторов чувства заинтересованности в результатах маркетин​га;

· персональная (личная) продажа, прямой маркетинг (англ. direct-marketing)  - личные беседы с клиентами; передача предложений о по​купке, условиях сделки по телефону, компьютерным сетям и т.д.;

· стимулирование продажи - система мер, включая сервис, направлен​ная на создание у покупателя заинтересованности в покупке товаров и ее увеличении.  Взаимосвязь продвижения и мотивации отражена в схеме иерархической модели продвижения товара.
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11. Стимуляция оптовых каналов. Существует 2 вида оптовых покупателей: посредники (осн. Цель – купить подешевле) и корпоративные клиенты(осн. Фактор для выбора поставщиков- ритмичность поставок). Сначала следует четко разграничить своих потребителей и в соответствии с этим стимулировать их.
Оптовые каналы это всегда бизнес, следовательно фактором стимуляции для посредников явл. Цена, а для корпоративных клиентов – сервис, надежность поставщика, гибкость поставок.

Одной из форм стимуляции является франчайзинг.

Для стимуляции каналов главное – ритмичность бизнеса, т.к. канал это долговременные поставки.

12.Брендинг, как форма реализации потребностей потребителя. Брендинг – это обоснованная маркетинговыми исследованиями совместная творческая работа рекламодателя, реализующей организации и рекламного агентства по созданию и широкомасштабному внедрению в сознание потребителя персонализированного бренд-имиджа. Создатели бренд-имиджа учитывают физические свойства продукта, чувства, которые он вызывает у потребителя, и апеллируют не только к сознанию, но и к эмоциям, воздействую на подсознание. Если товару на рынке сопутствует успех, высокая репутация, то всегда найдутся подобные товары, повторяющие его пользующийся популярностью образ. Поэтому брендинг – постоянно развивающаяся деятельность, отсекающая конкурентов. Понятие брэнда более широкое, поскольку в него еще дополнительно входят: 

· сам товар или услуга со всеми его характеристиками; 

· набор ожиданий и ассоциаций, воспринимаемых и приписываемых пользователем товару; 

· информация о потребителе; 

· обещания каких-либо преимуществ, данные автором брэнда потребителям;

Но брендинг – это не только технология создания товара и его имиджа, он также подразумевает деятельность по продвижению товара к потребителю и использует при этом непосредственно рекламирование товара, коммерческий PR, мероприятия Sales promotion, оформление мест продаж, последовательное обслуживание (для товаров длительного пользования

Потребляя бренды, человек потребляет не только товары, с характеристиками, его интересующими, он покупает часть собственного стиля жизни, возможность демонстрации своих личностных ценностей, которые обладают определенной значимостью для него. Именно личностные ценности, заложенные в бренд, и делают его близким потребителю, то есть позволяют «вписать» бренд в собственную картину мировосприятия.      Приблизительно для той же цели служит создание «фирменного» героя, который присутствует на всех рекламных материалах, в телевизионных роликах и имеет определенный характер, соответствующий бренд-имиджу. Это может быть придуманный мультипликационный герой, как кролик Квики, в рекламе напитка  Nesquik, или персонаж с упаковки: бабушка – молочные продукты «Домик в деревне», сельская девушка – маргарин “Rama”, а может быть какой-нибудь известный человек, например, баскетболист Майкл Джордан рекламирует спортивную одежду фирмы “Nike”, телевидущая Юлия Бордвских – напиток “Pepsi light” и так далее. Все эти рекламные персонажи призваны подчеркнуть индивидуальный образ рекламируемого товара. 

С помощью брендинга можно достичь многого. В частности, он позволяет:

поддерживать запланированный объем продаж на конкретном рынке и реализовать на нем долговременную программу по созданию и закреплению в сознании потребителей образа товара; обеспечить увеличение прибыльности в результате расширения ассортимента товаров и знаний об их общих уникальных качествах, внедряемых с помощью коллективного образа; использовать три весьма важных для обращения к рекламной аудитории фактора – исторические корни, реалии сегодняшнего дня и прогнозы на перспективу.


13. Цели и задачи брендинга.  Брэнд – многогранная конструкция, в которую помимо торговой марки входят сам товар или услуга со всеми его характеристиками, имидж товара  (набор характеристик, ожиданий, ассоциаций, воспринимаемых пользователем и приписываемых им товару), индивидуальность (эксклюзивность), идентичность товаров (смысл, который вкладывают в него сами создатели – часто вкладываемый смысл и восприятие разные, => репозиционирование), система ценностей производителя и покупателя, культура.

Брэнд состояит из материальных и нематериальных активов.Из определений бренда и брендинга следует, что наиболее успешным результатом последнего можно считать такую ситуацию, когда потребители начинают воспринимать бренд как отдельную товарную категорию (Coca-Cola, Pringles). Т.е. потребитель настолько четко идентифицирует данный продукт, что уже не может поставить его в один ряд с какими-то другими продуктами. К такому положению вещей должен стремиться любой разработчик бренда, применяя комплексный подход к его созданию.Хорошим примером такого комплексного подхода к бренду являются чипсы Pringles. Данный бренд имеет следующие элементы, по которым потребитель может его идентифицировать:

- название бренда – собственно имя Pringles

- логотип – голова «усача»

- фирменный стиль – фирменный шрифт, фирменные цвета

- форма продукта (все чипсы Pringles одной уникальной формы, одного уникального размера);

- форма упаковки (чипсы Pringles представлены в уникальной картонной «тубе» с пластиковой крышкой;

- «фирменный» звук – во всех рекламных роликах Pringles герои «извлекают» из банки-тубы характерные звуки

Именно такой подход к брендингу, который демонстрируют разработчики бренда Pringles, и позволяет создать в сознании потребителя как бы отдельную категорию, в которой находится только Pringles – соответственно, никакая конкуренция в рамках данной категории ему не страшна.Таким образом, основной целью брендинга является замена в сознании как можно большего количества целевых потребителей обозначения данного товара через название (слово) на обозначение данного товара через другие элементы (обычно визуальные). Такая замена на рынках товаров массового спроса не может быть осуществлена без массовой коммуникации.Основная задача брендинга – построение развитого бренда (strong brand) Развитым брендом (strong brand) считается такой бренд, который знают и могут отличить от других марок по ключевым элементам более 60% потребителей данной товарной категории. Если бренд знают и различают от 30 до 60% потребителей, то его можно назвать развивающимся брендом (причем это развитие может идти как в большую, так и в меньшую сторону). Если же бренд знают и различают среди конкурентов менее 30% потребителей, то по сути, это уже не бренд или слаборазвитый бренд, т.е. основная задача брендинга не может считаться решенной.


14. Методика разработки бренда. Брэнд – многогранная конструкция, в которую помимо торговой марки входят сам товар или услуга со всеми его характеристиками, имидж товара  (набор характеристик, ожиданий, ассоциаций, воспринимаемых пользователем и приписываемых им товару), индивидуальность (эксклюзивность), идентичность товаров (смысл, который вкладывают в него сами создатели – часто вкладываемый смысл и восприятие разные, => репозиционирование), система ценностей производителя и покупателя, культура.

Брэнд состояит из материальных и нематериальных активов.

Создание бренда — творческая работа, требующая глубокого знания рынка, потребителя и конкурентов. Это достаточно длительный, сложный и дорогостоящий процесс, поэтому крупные компании привлекают к разработке бренда профессиональную, специализированную фирму.

Компания Brandinsitute Inc, известное агентство по созданию брендов, предлагает следующую схему развития бренда: Предварительное тестирование

Лингвистический анализ Выбор названия товара Создание идеи бренда Определение стратегии бренда  Позиционирование бренда.
Схема работ по формированию бренда может включать следующие этапы:

· Позиционирование бренда на рынке, т.е. поиск места бренда на рынке, а также набора покупательских потребностей и восприятия товара. Позиция бренда — это то место, которое занимает бренд в представлении покупателей по отношению к товару-конкуренту. Здесь следует получить ответы на вопросы: для кого создается бренд? Зачем, какую выгоду получит потребитель от этого бренда? Для какой цели нужен данный бренд? От какого товара-конкурента должен защитить фирму данный бренд?

· Формирование стратегии бренда, т.е. программы стратегического характера, используемой фирмой для создания ценности бренда. В рамках стратегии определяется: кто является целевой аудиторией? Что следует пообещать этой аудитории? Как обосновать покупателю это обещание? Какое впечатление должно остаться от бренда у потребителя?

Стратегическое планирование бренда должно осуществляться с помощью методов, которые позволяют установить, как товар сделан, назван, классифицирован, выставлен и рекламирован. 

· Разработка содержания, идеи бренда. Основная идея бренда должна отражать обещание, предложение его преимуществ. Для создания уникального бренда нужно знать о товаре и о его производителе как можно больше, все, что связано с использованием товара в данной и смежной отраслях. Идея бренда должна заинтересовать и увлечь покупателя, обратить его внимание на марку и товар. Кроме того, для разработки бренда могут привлекаться: разработчики компании-производителя; профессионалы специализированной бренд-фирмы; целевая аудитория потенциальных потребителей; специалисты в области разработки бренда из других фирм, например для создания графического или звукового изображения бренда. 

· Анализ торговой марки и поиск имени бренда. Торговая марка представляет собой условный знак, который посредством ассоциации его с товаром или услугой сообщает потребителю информацию о товаре, его потребительские характеристики. Она убеждает покупателей в том, что при покупке товара они получат то же самое качество, что и прежде. Кроме того, торговая марка дает возможность выводить на рынок новые товары и влиять на розничных продавцов. При анализе торговой марки необходимо обращать внимание на наличие следующих ее качеств: привлекательность, экономичность, коммуникативность в сфере позиционирования товара, легкость распознавания среди товаров-конкурентов. 

Среди всех компонентов бренда самое большое значение имеет имя бренда, которое наиболее часто ассоциируется с названием фирмы-изготовителя или, что реже, посреднической фирмы. Поиск имени бренда, его названия, — длительный процесс, требующий обоснования.

Специалистами были разработаны несколько методик создания названий.

Неологизмы (вновь созданные).Так называют технику придумывания имен, которых не существует в речи.  Слова, которые используются в обычной речи. Лучшими примерами использования таких слов являются названия, которые перекликаются с родом занятий компании или сферой использования продукта: Гибриды (аббревиатуры). Такие имена как ThinkPad, PanAm и Aquafresh являются гибридами. Акронимы. Что такое акронимы станет понятно, как только вспомнишь, что BP и IBM на нормальном языке звучат как British Petroleum и International Business Machines. При создании бренда специалисты предлагают всегда помнить о позиционировании товара и о стратегии, разработанной для этого бренда. Не стоит перегружать брэнд множеством идей - нужно выбрать одну самую ценную и донести ее до сознания потребителя. Для создания успешного бренда стоит обратить внимание на другие брэнды, присутствующие на том же сегменте рынка. Это позволит, во-первых, избежать дублирования уже существующего бренда на рынке, во-вторых, учесть ошибки и просчеты, совершенные конкурентами, в-третьих, может натолкнуть на оригинальную идею. 


15. Методика запуска брендов. Брэнд – многогранная конструкция, в которую помимо торговой марки входят сам товар или услуга со всеми его характеристиками, имидж товара  (набор характеристик, ожиданий, ассоциаций, воспринимаемых пользователем и приписываемых им товару), индивидуальность (эксклюзивность), идентичность товаров (смысл, который вкладывают в него сами создатели – часто вкладываемый смысл и восприятие разные, => репозиционирование), система ценностей производителя и покупателя, культура.

Брэнд состояит из материальных и нематериальных активов. В международном бизнесе все шире используются технологии многошагового маркетинга, когда конечная цель - увеличение компанией объема продаж и доли рынка - достигается в несколько этапов. Этот принцип используется и при запуске брендов.  Многошаговость характерна и для процедуры установления коммуникации с потребителем, что является главной функцией рекламы. Эта процедура должна проходить через отдельные стадии, на каждой из которых решается определенная задача. Первый этап РК - так называемая "запускающая реклама" - связан с выводом на рынок новой торговой марки (ТМ). Главная цель рекламодателя на этом этапе - заявить о себе и о новом продукте. Этим определяется выбор медийной стратегии (рекламодатель стремится задействовать максимальное число носителей) и стиль коммуникации. Во многих случаях он бывает достаточно жестким, иногда даже скандальным. Классическим примером агрессивной запускающей рекламы явился выход на рынок ТМ "Дарья" в 2000 году. Для привлечения внимания покупателей компания избрала шокирующий образ: три четверти рекламного плаката занимало изображение обнаженных женских ягодиц. Композиция завершалась логотипом "Дарья" и двусмысленным слоганом: "Твои любимые пельмешки". РК осуществлялась в Петербурге всего неделю. Однако за это время производитель успел добиться известности и узнаваемости бренда. Следующий этап продолжается в течение всего жизненного цикла бренда и характеризуется достаточно обширным кругом задач. Главная из них - поддержка бренда, формирование лояльной группы потребителей. Конкретный способ решения этой задачи определяется стратегией производителя и происходящими на рынке изменениями. Разумеется, напоминать потребителю о себе необходимо даже при стабильной ситуации, но в некоторых случаях напоминание сопровождается решением специальных задач. Так, при появлении конкурентов целью компании становится защита своих позиций на рынке, что находит отражение в рекламной стратегии.. Впрочем, несмотря на ряд положительных примеров, изучение рекламной деятельности компаний показывает, что более или менее успешно российский бизнес решает задачи лишь первого этапа. Это связано с тем, что при запуске товара хорошо работают оригинальные креативные концепции. Решение дальнейших рекламных задач требует большего прагматизма и, главное, серьезных предварительных размышлений. В частности, реклама не может работать, если при ее создании не были четко поставлены цели. Цели, в свою очередь, трудно сформулировать, если в фирме не разработана маркетинговая стратегия, включающая внятное позиционирование продукта, понимание его ЦА. Отсутствие необходимых этапов подготовки РК приводит к ряду типичных ошибок. 

16. Комплексные стратегии, используемые в брендинге. Брэнд – многогранная конструкция, в которую помимо торговой марки входят сам товар или услуга со всеми его характеристиками, имидж товара  (набор характеристик, ожиданий, ассоциаций, воспринимаемых пользователем и приписываемых им товару), индивидуальность (эксклюзивность), идентичность товаров (смысл, который вкладывают в него сами создатели – часто вкладываемый смысл и восприятие разные, => репозиционирование), система ценностей производителя и покупателя, культура.

Брэнд состояит из материальных и нематериальных активов.Стратегия бренда, - пути, по которым будут используются ресурсы организации для создания ценности бренда. Стратегия включает в себя следующие элементы: Кто является целевой аудиторией. Какое обещание (предложение) следует сделать этой аудитории. Какое доказательство необходимо ей привести ,чтобы показать, что это предложение чего-то стоит.  Какое конечное впечатление следует оставить.  Основные вопросы позиционирования бренда-
	Вопросы
	Расшифровка

	Для кого?
	Определение целевой группы потребителей, для которых создается брэнд

	Зачем?
	Выгода потребителя, которую он получит в результате приобретения именно этого бренда

	Для какой цели?
	Для какого использования нужен этот брэнд потребителю

	Против какого конкурента?
	По сравнению с какими конкурентами получит преимущества фирма


Стратегия бренда также определяет, с помощью каких методов четыре перечисленные выше пункта могут быть выполнены - то есть то, как товар сделан, назван, классифицирован, упакован, выставлен и рекламирован. Обещание преимуществ, даваемых авторами бренда - это та основная идея, которая лежит в основе брэнда. Та же самая идея должна лежать в качестве основной мысли будущей рекламной кампании, разработанной для этого бренда (или других методов продвижения, которые будут применяться для этого бренда). Создание любой идеи - это вопрос творчества, таланта, поэтому руководств типа "как создать гениальный брэнд" никогда не было и не будет. Тем не менее, существует ряд рекомендаций, которые позволяют облегчить создание идеи и направить мысли в нужное русло. 


17. Одной из основных задач исследований выбранного рынка является определение его емкости. Данный показатель демонстрирует принципиальную возможность работы на конкретном рынке. од емкостью товарного рынка понимается возможный объем реализации товара при данном уровне и соотношении различных цен Следует различать два уровня емкости рынка: потенциальный и реальный. Действительной емкостью рынка является первый уровень. Потенциальный уровень определяется личными и общественными потребностями и отражает адекватный им объем реализации товаров. Реально складывающаяся емкость рынка может и не соответствовать его потенциальной емкости Емкость рынка рассчитывают обычно как в денежном, так и в натуральном выражениях.Зная емкость рынка и тенденции ее изменения, фирма получает возможность оценить перспективность того или иного рынка для себя. Нет смысла работать на рынке, емкость которого незначительна по сравнению с возможностями предприятия: расходы на внедрение на рынок и работу на нем могут не окупиться

18.Методы анализа конъюнктуры.-Определенная экономическая ситуация,сложившаяся на рынке,соотношение спроса и предложения. определить возможную емкость рынка и будущий уровень цен. Методы исследования конъюнктуры любого товарного рынка, хозяйства или отрасли разрабатываются на основе показателей, которые могут помочь в определении направления развития производства, торговли и финансов в будущем. При этих исследованиях проводится оценка соотношения предложения и спроса за необходимый отрезок времени, изучение колебаний цен, продажи товаров и услуг, товарных запасов, оценка устойчивости развития рынка.

Анализ включает:пр-ва,спроса и предложения,запасов товаров,условий торговли.Анализ конъюнктуры отдельного товарного рынка позволяет правильно сделать прогноз,предсказать его изменения.Исследование рынка с помощью конъюнктуры:изучение кон:изучение общехоз.к,изучение к товарных рынков,исследование спроса,предложения,определение тенденций развития.Показатели для оценки:товарных рынков,пр-ва и с.х, внутреннего товарооборота,внешней торговли,уровня цен,финансовые показатели.Показатели для оценки общехох.к:объем ВНД,ВНП.,объем кап.вложений на обновление и расширение основного капитала,размеры и структуры затрат на научные исследования,темпы обновления продуакции,уровень цен.Объем,структура и динамика предложения,эластичность предложения,соотношение спроса и предложения,товарная структура товарооборота.Деловая активность:портфель заказов,его состав,динамика.Коммерческий риск:инвестиционный риск, риск принятие маркетинговых решений. Анализ можно проводить 2 путями в зависимости от целей исследования:1.для выяснения тенденций и темпов развития конъюнктуры за какой-то период на основе анализа динамики конъюнктуры за этот период.2.Для определения конъюнктуры на текущую дату.
19. Виды МИ.

МИ – пр-с поиска, сбора, обр-тки данных и подготовки инф-ции д/принятия оперативных и страт-х решений в сист. п/п-ства. Глав-я f-я МИ – исключ-е в М-вой деят-ти неточн. оценок, риска и непроизводит-х затрат труда и врем.

Классиф-я видов МИ осущ-ся по следующим критериям: 

1 По виду объекта МИ (иссл-е р-ка (рк сбыта, производит. сил,), 

2 По территор-му признаку  - региональное, национальное, 

3 По временному пр. – ретроспективное, текущее, диагностич-е, прогнозное.

4 По продуктивному пр. – иссл. средств  произв-ва, ср-в потребл-я, услуг. 

5 По виду показ-й, харак-щих объект исслед-я – объективные (иссл-ся цены, V продаж, стр-ра спроса) и субъек-е (иссл-ся возраст, пол. субъ. пок-ли)

6 По способу получения инф-и – первичные/полевые и вторичн/кабинетные. 

Вторич. иссл-я – на осн. уже имеющейся инф-и (внеш/внутрен. источники)

Мет. получ. первич. данных – опрос, набл-е, экспер-нт,  Полевое МИ м/б сплошным и выборочным (по охвату)

МИ м/б проведено собств-ми силами Со, либо с привлечением специализ-х иссл-ких орг-ций.

7 По регул-сти -  регулярное / эпизодическое

8 В завис. от цели – разведочное (д/лучш. понимания проблемы и гипотиз)

описательное, казуальное (при-след. связи м/у событиями и процессами)


20. Выбор целевых сегментов рынка
После разделения рынка на отдельные сегменты необходимо оценить степень их привлекательности и решить, на сколько сегментов должна ориентироваться компания.

Целевой сегмент рынка - один или несколько сегментов, отобранных для маркетинговой деятельности. При этом компания, с учётом выбранных целей должна определить сильные стороны конкуренции, размер рынков, отношения с каналами сбыта и  прибыль. Компания должна выходить только на те сегменты рынка, где она сможет предложить продукцию или услуги, существенно превосходящие то, что предлагают конкуренты, и где она наверняка сможет добиться над ними превосходства.

После оценки разных сегментов компания должна принять решение, сколько и каких сегментов она будет обслуживать. Компания может воспользоваться тремя стратегиями охвата рынка: недифференцированный маркетинг,  дифференцированный маркетинг и концентрированный маркетинг.

Недифферецированный маркетинг
Выбор этой стратегией означает, что компания решает выйти на весь рынок с единственным предложением, игнорируя различия между сегментами рынка. В этом случае компания концентрирует свои усилия не на том, чем отличаются друг от друга нужды клиентов, а на том, что в этих нуждах общее. Она разрабатывает товар и маркетинговую программу, которые покажутся привлекательными возможно большему числу покупателей. Она полагается на методы массового распределения и массовой рекламы. 

Недифференцированный маркетинг обеспечивает экономию средств. Узкий ассортимент товаров позволяет поддерживать на низком уровне стоимость производства, хранения и транспортировки. Издержки на рекламу держаться на низком уровне. Снижаются затраты на маркетинговые исследования.

Дифференцированный маркетинг
Применяя эту стратегию, компания принимает решение о том, что ориентироваться следует сразу на несколько рыночных сегментов и для каждого из них разрабатывает отдельное предложение. Дифферренцированный маркетинг, как правило, порождает большие объёмы продаж, чем недифференцированный маркетинг. 

Концентрированный маркетинг

Третья из стратегий охвата рынка - концентрированный маркетинг, особенно привлекательна в тех случаях, когда ресурсы компании ограничены. Вместо того чтобы гнаться за небольшой долей широкого рынка, компания может устремиться за крупной долей на одном или нескольких субрынках. С помощью концентрированного маркетинга компания достигает в обслуживаемых ею сегментах (или нишах) более сильной рыночной позиции по той простой причине, что обладает лучшими зананиями потребностей, характерных для данных сегментов, и имеет определённую завоёванную ею репутацию. Кроме того, она добивается многих функциональных и экономических преимуществ из-за специализации в выпуске товара, его распределения и стимулирования его продаж. Ели сегмент выбран удачно, то компании может достичь достаточно высокого уровня доходов на вложенный капитал.

При выборе стратегии охвата рынка следует рассмотреть множество факторов. Какая именно из стратегий окажется раилучшей, зависит от ресурсов компании. Когда ресурсы компании ограничены, концентрированный маркетинг оправдан больше всего. Недифференцированный маркетинг более пригоден для единообразных товаров. Товары, которые варьируются по своему дизайну, требуют применения дифференцированного или концентрированного маркетинга. Также обязательно должен быть рассмотрен этап, нв котором находится товар в своём жизненном цикле. Если компания выводит на рынок новый товар, то она предлагает практически только одну его разновидность, и недифференцированный или концентрированный маркетинг оказываются здесь наиболее разумными. Когда товар достигает в своём жизненном цикле этапа зрелости, дифференцированный  маркетинг становится всё более оправданным.
21.Этапы разработки программ продвижения. Прогр. продкижения -маркетинговая деятельность, обеспечивающая создание благоприят​ного образа товара и самой фирмы в представлении потребителей и, в конечном счете, покупку товара. Продвижение товаров должно воз​буждать у потребителей желание сделать первую покупку и совершать все последующие.Продвижение - это любая форма сообщений, исполь​зуемых фирмой для информации, убеждения или напомина​ния потребителям о своих товарах и их достоинствах. Цель продвижения - создать устойчивый или растущий спрос на товар данной фирмы. Существуют следующие формы продвижения • реклама - любая оплачиваемая конкретным заказчиком (фирмой) форма неперсональной презентации товара или стимулирующего воз​действия на потребителя  2.формиро​вание общественного мнения (презентации, , интервью руководителей фирмы и т.п.);3. ПР-формирование благоприятного образа (имиджа) фирмы,; персональная (личная) продажа, прямой маркетинг \ - личные беседы с клиентами; передача предложений о по​купке, условиях сделки по телефону, компьютерным сетям и т.д.;стимулирование продажи - система мер направлен​ная на создание у покупателя заинтересованности в покупке товаров и ее увеличении.  Этапы: 1.Исследования - изучение объекта, на который направлено реклам​ное воздействие; использование материалов маркетингового иссле​дования  2.Стратегическое планирование - формирование основных идей и це​лей РК,; планирова​ние бюджета РК;; разработка планов использования рекламных средств.3.Тактические решения - составление сметы расходов; выбор кон​кретных СМИ и других средств распространения рекламы; опреде​ление сроков и длительности рекламных мероприятий;. 4.Производство рекламной продукции и проведение РК - подготовка макетов, художественного оформления, написание текстов и т.п.; публикация, трансляция, тиражирование, распространение реклам​ной информации;. 5.Подведение итогов РК - комплексная оценка выполнения плана РК; анализ правильности выбора (целевых) групп; оценка экономической эффективности ПР.
22.Обучение-это процесс посредством которого опыт приводит к изменению знаний,отношений и поведения,это любое изменение в содержании или организации долгосрочной памяти.Таким образом обучение как результат обработки информации и вызывает изменение в памяти.Методы обучения потребителей делятся на когнитивные и бихевиористкие.Когнетивный-обучение есть отражение изменения знаний.Поэтому упор делается на понимание психических процессов,которые определяют то,как люди усваивают информацию..Оно включает в себя от усвоения информации до решения проблемы.Основное внимание уделяется усвоению информации.Когнетивное охватывает умственную деятельность человевека. При этом методе действуют 2 основных фактора:повторение и актуализация. .Бихевиористкий-касается исключительно наблюдаемого поведения. Повторение:мысленное повторение информации.Актуализация-уровень интеграции между стимулом и существующими знаниями,достигается при обработки и определяет объем происходящего обучения.Чем больоше человек осмысливает информацию тем выше число связей между новой информацией и той,что уже храниться в памяти.Обучениае мотивированного потребителя глубже чем менее заинтересованного.Направленное обучение- обучения явл целью обработки информации.Случайное-оно происходит даже тогда,когда оно не явл. целью обработки информации. Вид обучения:замещение обучения(моделирование) имеет место тогда,когда человек наблюдает за действиями других и за последствиями этих действий.(товары рекламируют потребители,довольные результатами.)
 23.Одной из целей рекламных коммуникаций является создание потребности в товарной категории.– это признание покупателем, что продукт или услуга необходимы для снятия ощущаемого несоответствия между текущим и желаемым состоянием.

Будущие покупатели готовы приобрести изделие или услугу, когда наличествует один из восьми основных видов покупательских мотивов или побуждений:

Снятие проблемы,Избежание проблемы,Неполное удовлетворении,Смешанный мотив – избежание Нормальный износ (все побуждения, имеющие негативное происхождение)

Интеллектуальное стимулирование

Социальное одобрение .Потребность в категории возникает с возникновением одного из этих мотивов и осознанием того, что приобретение продукта или услуги будет ему соответствовать.

Первичный спрос. Успешно установив связь между категорией продукта или услуги и соответствующей мотивацией, рекламодатель может стимулировать первичный спрос, то есть спрос на  продукт или услугу данной категории в целом. Но потребность в категории относиться ко всем торговым маркам данной категории. Чтобы стимулировать вторичный или избирательный спрос, рекламодатель должен оказать влияние на эффекты коммуникации, связанные непосредственно с торговой маркой, то есть на осведомленность о марке, отношение к марке и намерение совершить покупку определенной торговой марки. Перед совершением покупки потребность в товаре должна быть достаточно сильной. То есть покупатель должен быть в курсе товаров и услуг, представленных в данной категории. Пренебрежение потребностью в категории. Когда речь идет о регулярно приобретаемых изделиях и услугах – и об определенном типе целевого покупателя, потребность в категории не является целью коммуникации и, следовательно, может быть проигнорирована. Предполагается, что у постоянных покупателей  категории эта потребность уже присутствует и нет нужды заострять на ней внимание. Хороший пример – распространение рекламных газет в супермаркетах и аптеках. В данном случае считаться, что потребность в категории очевидна и реклама содействует продаже различных торговых марок целевым потребителям.  «Продажа» потребности в категории. Если будущий покупатель еще не осознал свою потребность в категории, нужно с помощью рекламы «продать» ему эту потребность. «Продажа» - это коммуникативная цель для всех новых продуктов и для текущих продуктов, предназначенных для новых пользователей категории. Продажа потребности в категории – это особый случай, когда реклама строиться на двух уровнях – уровне категории и уровне торговой марки. «Продать» категорию – это значит вызвать у покупателя потребность в данном товаре. Необходимо создать осведомленность о категории, отношение к категории и намерение купить продукт данной категории
24.Реклама-это инструмент коммуникационной политики,основанный на использовании неличных форм коммуникации, которые предназначаются неопределенному кругу лиц,осуществляются посредством платных средств распространения информации,формируют интерес к определенному товару и способствуют их реализации.Характеристики:1.Общественный характер:рассчитан на множество лиц..2.Способность к убеждению.3.Экспрессивность-реклама может быть броской и эффективной.4.Обезличенность-Адресуется не конкретному лицу,а группе лиц.5.Однонаправленность-реклама имеет одно направление-от рекламодателя к объекту воздействия.Задачи:1.Содействует сбыту посредством информирования потенциальных клиентов о св-ах товара,ценах,распродажах.2.Формирование спроса.3.Формирование и изменение образа фирмы,ее товаров и услуг.Требования эффективности:четко формулирует рыночную позицию товара,т.е содержит информацию о специфике его использования,отличия от товаров конкурентов.2.Обещает потребителю выгоды при приобретении товара,для чего показывает его достоинства.3.Подчеркивает высокое качество предлагаемого товара.4Отражает различные запросы,желания потребителей.5.Делает акцент на новые уникальные черты товара

25. Имидж - это образ организации, существующий в сознании людей. 

В зависимости от категории объекта набор приемов по формированию имиджа может меняться. Этапы-

1 этап. Компания находится в стадии становления, затраты на формирование имиджа и общую рекламу минимальны.

Внутренний имидж компании на данном этапе также только формируется.

Основные задачи, которые нужно решать в это время внутри компании (в аспекте создания имиджа, естественно): определение срочных и перспективных целей функционирования компании и составление планов деятельности, сегментирование рынка в соответствии с планами, создание товарного знака, логотипа компании, подбор и расстановка сотрудников, адекватных занимаемому месту и общим целям компании, разработка общего стиля компании, концепции внешнего оформления офиса, проведение маркетинговых исследований и составление прогнозов развития компании с помощью разовых привлечений экспертов, создание начальной базы данных реальных и потенциальных клиентов.

Внешний имидж в это же время, в силу минимальности затрат на рекламу, требует следующих действий: рассылка информационных писем о создании, целях и общей стратегии компании потенциальным партнерам и клиентам, внешняя реклама делает упор на уникальность предлагаемых компанией услуг или товаров, тем самым определяя будущую нишу компании на рынке. В случае претензий компании на определенный сегмент рынка, реклама должна учитывать специфику данного сегмента, и, следовательно, подчеркивать качественность предлагаемых компанией услуг. Товарный знак пока подается очень ненавязчиво.

На первом этапе существования компании и создания ее имиджа важно строго следить за соблюдением соответствия обещаний и их реализации. 

2 этап. Компания захватила определенную нишу на рынке и утвердилась в ней. 

Компания может позволить себе увеличить расходы на общую рекламу и на имидж-рекламу.

Внутренний имидж компании в это время включает в себя работу над: Внедрением и укреплением традиций компании среди сотрудников для создания корпоративного духа ,создание общего стиля офиса компании - в соответствии с традициями компании, с особенностями деятельности компании и ее современными финансовыми возможностями. ,активизация маркетинговых исследований, создание прогнозирующих и инновационных исследовательских структур при компании - необходимое условие перехода компании к следующему этапу развития.

Внешний имидж компании в это же время направлен на следующее:подчеркивание в рекламе стабильности деятельности компании , постоянная связь (в т.ч. обратная - для анализа эффективности) с существующими клиентами - рассылки к праздникам, уведомления о создании новых направлений, список новых услуг и др., реклама технологий компании в рекламных изданиях (желтые, золотые, фиолетовые страницы, справочники, энциклопедии домашнего хозяйства и т.д.),начало социальной рекламы, подчеркивание заботы компании о различных слоях населения, об экологии и т.п. Одновременно эта реклама может использоваться для апробации инновационной деятельности компании; активное использование товарного знака, логотипа, слоганов компании во всех видах имиджевой деятельности, начало связей с общественностью компании - презентации, дни открытых дверей, благотворительные распродажи, и т.д.

3 этап: "золотой век" компании.

Расширение социальной рекламы. Положительный и благотворно воздействующий на клиентов имидж "отца нации", или лик "благодетеля" - что ближе, что больше соответствует внутреннему имиджу компании и ее задачам. При этом в имидже прослеживаются инновационные моменты, органично вписывающиеся в общий стиль, но несущие "зерно перемен" - подготовка к 4 этапу.

Внутренний имидж компании связан с:стимулированием инновационной деятельности, для чего персонал активно задействуется в различных повышениях квалификации, перепрофилировании, конкурсах проектов и др., открытием филиалов компании в регионах: требования к имиджу филиала соответствуют основным принципам имиджа центра, но учитывают местную специфику (далеко не все, что популярно в Москве, будет адекватно воспринято на периферии), созданием пробных новых направлений деятельности (практическое применение наработок исследовательских подразделений), как вписывающихся в общий стиль компании (и активно подающихся именно в этом ключе), так и абсолютно новаторские (здесь возможны два пути: подача нового как хорошо забытого старого, связь с традициями и т.д., либо реклама именно инноваций. в новаторских направлениях второго пути разработка имиджа идет по всем тем шагам, которые были обозначены выше (в данном случае, создание новаторского направления следует рассматривать, как открытие новой компании), постоянное поддерживание прямой и обратной связи с клиентами. 

Внешний имидж компании на этом этапе предполагает: уменьшение затрат на общую рекламу, поскольку товарный знак компании уже "говорит сам за себя", начало рекламной кампании инновационных проектов компании, активное участие в общественной жизни: публичные мероприятия различного уровня - уровень и направленность этих мероприятий соответствует стилю и имиджу компании, расширение социальной рекламы: благотворительность, поддержка в качестве "отца-благодетеля" какой-нибудь гуманитарной организации - университета, театра, больницы. Народ считает компанию неотъемлемой частью собственной духовной жизни. Если удастся - хорошо бы сделать принцип неучастия в политике доброй старой традицией компании. В то же время, ясно, что переход от 3 к 4 этапу в нашей стране, как правило, связан с властными структурами (явными или тайными). 
4 этап можно не рассматривать отдельно, поскольку, если компания развернулась в инновациях, то весь цикл запускается снова, Если же компания агонизирует, то можно попробовать сыграть на отрицательном имидже и попытаться превратить падение в возрождение. 

26. Имидж-это образ,который помогает закрепить у потребителя привычки,представление о продукции.Фактически-это самопрезентация для других.Формирование желаемого для фирмы имиджа-очень трудоемкий процесс..Имидж формируется на внутренней основе,источником которой явл.остаток впечатления различных категорий покупателей от опыта х взаимоотношений с фирмой,знаний о ней.Важное значение имеет:название название фирмы,стиль продажи,реклами,сервис.При формировании учитываются:ценности,культурные традиции,религиозные особенности общества.Одной из главных задач явл.поддержание высокой репутации.Имидж легко создать.Но разрушить его еще легче и потом восстановить почти невозможно.Это достигается:качество товара,ассортимент,серсвис..Элементы имиджа:размах деятельности.Ассортимент и качество продукции.Традиции.Высокий профессионализм.
Создается имиджевая легена.Основан на стериотипах.Корпоративная философия,нормы поведения сотрудников.3.Корпоративные законы(кодексы) 5.Разрабатывает Бренд.6.Торговая марка,знак,только графическое изображение-логотип.Он обязательно создается с помощью основных фирменных цветов,шрифтов..Слоган-девиз,лозунг организации.В нем присутствует намек на исполнение желания.Всегда есть потокание слабости.Ритм и стиль слогана согласуется с концепцией товара.Слоган всегда имеет подтекст.Стиль может быть:индивидуальным,типовым,заимствованным.Фирменный блок-адрес,тел,факс-ставится на бланках организации.

27.Продвижение товара-это маркетинговая и сбытовая политика фирмы,направленная на достижение контактов с потребителями при помощи информационных и коммуникационных составляющих.Виды продвижения:1.Реклама-это инструмент коммуникационной политики,основанный на использовании неличных форм коммуникации, которые предназначаются неопределенному кругу лиц,осуществляются посредством платных средств распространения информации,формируют интерес к определенному товару и способствуют их реализации.2.Стимулирование сбыта-это комплекс маркетинговых и сбытовых инструментов,необходимых для реализации товара и стимулирования покупательской активности.3.Пропаганда-Способствует популяризации различных объектов,к которым могут относится как товары так и услуги.4.Личная продажа.На высокую эффективность можно рассчитывать:если основаны на результатах маркетинговых исследований.2 метода оценки эффективности:1.Отношение суммы затрат на рекламу к приросту товарооборота.2.Отношение суммы затрат на рекламу к объему чистой прибыли. полученный эффект от проведе​ния рекламного мероприятия с затратами на его осуществление. Ре​зультаты такого соотношения могут выражаться в трех вариантах:1. Эффект от рекламного мероприятия равен затратам на его про​ведение. 2. Эффект от рекламного мероприятия больше затрат (прибыль​ное). 3. Эффект от рекламного мероприятия меньше затрат (убыточное).

28:Характеризующие ресурсы предприятия и эффективность их использования можно разделить на группы:1.показатели характеризующие финансовые ресурсы пр-ия:-основные средства(их сумма,состав,показатели эффективного использования.-оборотные ср-ва(сумма,состав, структура,показатели оборачиваемости.-капитал(структура,показатели эффективности).Показатели финансового состояния-устойчивость,ликвидность,платежеспособность.2.группа:характеризующие трудовые ресурсы:численность работников,общая численность,показатели движения,производительность труда,расходы на оплату труда(сумма,уровень,структура,средняя заработная плата).3.Показатели,характиризующие материальные ресурсы:основные фонды(состав,структура).Показатели,характеризующие результат хозяйственной деятельности:1.показатели объема и структуры товарооборота,товарооборот(объем,состав, показатели динамики,структура(ассортимент)2.показатели доходов:валовой доход(сумма,уровень,факторы),операционные доходы(сумма,структура),внереализационные доходы.3.показател прибыли и рентабельности.Обобщающим показателем оценки эффективности может выступать показатель экономического потенциала.-совокупность ресурсов-финансовых,трудовых,материальных,имеющихся в распоряжении предприятия, а также способность его работников использовать эти ресурсы в соответствии с основной целью пр-ия.

29.Коэф-ты:1.дложение товара в целом и при распределении отдельных товаров продавцам(производителям,посредникам),регионам,2.Объем,структура и  динамика предложения.

3. Производственный  сырьевой потенциал предложения.4.Эластичность предложения. 2.Покупательский спрос на товары в целом и при распределении по отдельным товарам,покупателям(массовые,личные). 3.Потребительский потенциал:емкость рынка ср-в пр-ва,предметов потребления,рынка услуг,эластичность спроса.4.Пропорциональность рынка:соотношение спроса и предложения.Товарная структура товорооборота.Региональнальня структура рынка.5.Региональные различия состояния и развития рынка:региональная вариация соотношения спроса и предложнения.6.Деловая активность-портфель заказов,его состав,заполненность и динамика,число ,размер сделок.7.Рыночный риск-инвестиционный риск,риск принятия маркетинговых решений, риск случайных рыночных колебаний.8.Масштаб рынка,уровень монополизации и конкуренции.Число фирм,выступающих на рынке.Общий объем реализации товаров.Доля малых,средних,крупных предприятий.


30.Рекламная компания-это комплекс рекламных мероприятий,разработанных в соответствии с программой маркетинга и направленный на потребителей товара,представляющих соответствующие сегменты рынка,с целью вызвать их реакцию,способствующую решению фирмой своих стратегических и тактических задач.Учитываются людские и технические ресурсы, уровень доступности к информации.На высокую эффективность можно рассчитывать если они подготовлены и проведены на основ маркетинговых исследований,создана обоснованная и запоминающаяся рекламная продукция.Мероприятия в разных местах и на разных уровнях сбытовой деятельности скоординированы.Она бывает:подготовительной(планирование).Кульминационной.Заключительной. Эффективность-заключается в выборе способов оценки эффективности рекламы.2.Метода оценки:1.Отношение суммы затрат на рекламу к объему чистой прибыли.2.Отношение суммы затрат на рекламу к объему чистой прибыли.Относительную эффективность рекламы можно установить:сооношением объемов продаж и прибыли до и после рекламы и затраченной на нее суммы.2.Изменением процента информированности заданной рекламной аудитории о продукции(анкетирование).
