31. Политика цен жизненного цикла товара.

На этапе внедрения товара на рынок: 

1) Стратегия быстрого “снятия сливок с рынка”.

Компания устанавливает высокие цены на новый товар и усиленно рекламирует его во всех СМИ. Высокая цена даёт возможность получить соответствующую прибыль на единицу товара. Усиленное продвижение необходимо, чтобы убедить рынок в достоинствах товара, даже при высоких ценах. Данный подход целесообразно использовать в случаях когда:

- большая часть потенциального рынка ещё не знакома с товаром; потребители, которые знакомы с товаром, намерены приобрести его, и могут заплатить запрашиваемую цену

- фирма сталкивается с потенциальными конкурентами и намерена завоевать лидирующие позиции на рынке;

2) Стратегия быстрого проникновения на рынок.

Фирма устанавливает низкие цены на новый товар и усиленно рекламирует его во всех СМИ, стимулируя желание приобрести новинку. Данная стратегия способствует быстрейшему проникновению товара на рынок и завоеванию наибольшей его доли. Ее целесообразно использовать в следующих случаях:- рынок имеет значительные размеры,- большинство покупателей чувствительны к ценам,- есть опасность выхода на рынок сильных конкурентов,- сокращаются издержки компании на производство товара с увеличением масштабов производства и приобретением опыта;

3) Стратегия медленного проникновения на рынок.

Фирма устанавливает низкие цены на товар и усиленно рекламирует его в СМИ. Низкие цены будут способствовать быстрому признанию товара, а небольшие издержки на продвижение приведут к росту прибыли. Компания считает, что спрос весьма чувствителен к цене, но минимально восприимчив к рекламе. Данную стратегию используют в следующих случаях:- рынок имеет значительные размеры;- рынок чувствителен к ценам;- существует угроза выхода на рынок конкурентов.
На этапе роста .Значительно возрастают темпы роста сбыта, превышая соответствующие средние показатели по товарной группе, отрасли или отраслям, производящим товары-заменители. Реализованные в ходе предыдущей фазы маркетинговые мероприятия привели к тому, что создан устойчивый спрос. Появляется и постоянно обостряется конкуренция, в том числе и ценовая. Для предприятий-пионеров — это фаза, в которой они могут сохранить преимущества инноваторов благодаря правильной ценовой политике.  Целью маркетинговой политики становится мобилизация спроса, в том числе за счет ценовых преимуществ. В производстве — это фаза снижения издержек, а в маркетинге — фаза агрессивной конкуренции за увеличение доли рынка сбыта. Таким образом, в области ценообразования эта фаза характеризуется снижением уровней цен и острой ценовой конкуренцией, переходящей порой в настоящие ценовые войны.

На этапе зрелости. На эту фазу приходится максимум оборотов, обеспечивающий наиболее высокую величину прибыли. Правда, относительная доля прибыли в цене товара уже снижается. Это происходит из-за сильной конкуренции, снизившей уровни цен на предыдущей фазе, а также из-за необходимости улучшения потребительских свойств продукции и их дифференциации с учетом разных потребностей сегментов рынка. Темпы роста рынка неизбежно и неумолимо снижаются, что свидетельствует о его насыщении. Отсюда вытекает маркетинговая задача мобилизации и удержания спроса, необходимость тщательного сегментирования рынка и поиска новых сегментов, дифференциация продукта с учетом потребностей каждого нового сегмента, а также проведение дополнительных маркетинговых мероприятий и послепродажного обслуживания. Все это объективно повышает издержки производства и маркетинга, подталкивая производителя к повышению цен. Но конкуренция идет в основном не по линии цен (хотя небольшие ценовые преимущества через систему скидок очень типичны), а через потребительские свойства, качество и дополнительное обслуживание. Конкурентная ситуация несколько стабилизируется, ибо постепенно увеличиваются входные барьеры, а рынок насыщен и не обещает большого темпа роста. Соответственно стабилизируются и уровни цен, утихают ценовые войны, а предприниматели-пионеры начинают искать новые сферы приложения капитала, обещающие более высокую рентабельность. Основная закономерность ценообразования на этой фазе — это дифференциация цен в самых разнообразных формах.

На этапе спада. Обороты фирмы падают теперь в абсолютном масштабе. Сокращается норма и масса прибыли. Сокращаются размеры отрасли, так как появляются более прогрессивные товары-заменители, и потому сокращается спрос. Предпринимательские риски вновь повышаются, но у рынка уже нет перспективы роста, поэтому инвестиции сокращаются. Маркетологи утверждают, что и на таких старых, сокращающихся рынках можно добиваться устойчивого «сбора урожая». Снижать цены для стимулирования падающего сбытапочти бесполезно, ведь спрос сокращается из-за того, что рынок умирает по техническим причинам. Это может быть даже вредно, так как способно испугать традиционного потребителя, породив подозрения, что резкое снижение цен — это последняя распродажа товара, снимаемого с производства, либо свидетельство банкротства фирмы. Поэтому на старых рынках  далеко не всегда низкие цены. Более того, умелая маркетинговая политика позиционирования и продвижения старого товара может сопровождаться даже повышением цен и приносить дополнительную прибыль, которая поддержит фирму при освоении новых товаров и рынков и начале новых жизненных циклов.
32. Состав и структура цены.
Цена - это денежное выражение стоимости товара. Для пoкyпaтeля цeнa, кoтopyю гoтoв oн yплaтить, - этo мepa интeнcивнocти eгo пoтpeбнocти, т.e. paзмepa yдoвлeтвopeния, кoтopoгo oн ждeт. Для пpoдaвцa цeнa, пo кoтopoй oн гoтoв пpoдaть, - этo мepa издepжeк плюc пpибыль, кoтopyю oн нaдeeтcя пoлyчить. Упpoщeннo цeнy мoжнo пpeдcтaвить кaк oтнoшeниe, yкaзывaющee, кaкyю cyммy дeнeг нyжнo yплaтить, чтoбы пpиoбpecти oпpeдeлeннoe кoличecтвo тoвapoв и ycлyг. Нo пoкyпaтeля интepecyeт тaкжe цeнa пoтpeблeния, тo ecть cyммapныe зaтpaты, cвязaнныe c пpиoбpeтeниeм и пoтpeблeниeм тoвapa. Пocкoлькy y aнaлoгичныx тoвapoв cpoк экcплyaтaции мoжeт быть paзличным, пoкyпaтeль, пpи пpoчиx paвныx ycлoвияx, cтpeмитcя пpиoбpecти тoвap c минимaльнoй yдeльнoй цeнoй пoтpeблeния. Удeльнaя цeнa пoтpeблeния = Цeнa пoтpeблeния / Сpoк жизни тoвapa. 

В состав цены входят: себестоимость продукции, прибыль п/п, акциз, НДС, снабженческо-сбытовая организация, торговая надбавка. В зaвиcимocти oт cyбъeктa, peaлизyющeгo тoвap, cтpyктypa цeны выглядит cлeдyющим oбpaзoм: 1) cтpyктypa цeны пpeдпpиятия-пpoизвoдитeля тoвapa: 
цeнa пpoизвoдитeля = ceбecтoимocть изгoтoвлeния + пpибыль пpoизвoдитeля; 2) cтpyктypa цeны oптoвoй opгaнизaции: цeнa oптoвoй opгaнизaции = цeнa пpoизвoдитeля + нaдбaвкa oптoвoй opгaнизaции = цeнa пpoизвoдитeля + (издepжки oбpaщeния oптoвoй opгaнизaции + пpибыль oптoвoй opгaнизaции);  3)cтpyктypa poзничнoй цeны: 
poзничнaя цeнa = цeнa oптoвoй opгaнизaции  + тopгoвaя нaдбaвкa = цeнa oптoвoй opгaнизaции + (издepжки oбpaщeния poзничнoй тopгoвли + пpибыль poзничнoй тopгoвли). Цeны мoжнo клaccифициpoвaть пo paзличным пpизнaкaм:пo cфepe oбcлyживaния нaциoнaльнoй экoнoмики (oптoвыe, poзничныe, зaкyпoчныe, цeны нa пpoдyкцию cтpoитeльcтвa, тapифы, внeшнeтopгoвыe цeны);пo cтeпeни жecткocти peгyлиpoвaния гocyдapcтвoм (cвoбoдныe и peгyлиpyeмыe цeны);пo cтaдиям цeнooбpaзoвaния (цeны oптoвыe изгoтoвитeля, цeны oтпycкныe, цeны oптoвыe зaкyпки, poзничныe цeны);c yчeтoм ycлoвий фpaнкo (цeны фpaнкo-cклaд пocтaвщикa, цeны фpaнкo-cтaнция oтпpaвлeния, цeны фpaнкo-вaгoн cтaнция oтпpaвлeния, цeны фpaнкo-вaгoн cтaнция нaзнaчeния, цeны фpaнкo-cклaд пoтpeбитeля);пo фopмe opгaнизaции тopгoвли и xapaктepy цeнoвoй инфopмaции (цeны пpямыx кoнтaктoв, цeны биpжeвыe, цeны ayкциoнoв, цeны тopгoв, цeны cпpaвoчныe, цeны пpeйcкypaнтoв, цeны пpeдлoжeний, cpeдниe, yдeльныe цeнoвыe пoкaзaтeли).

33. Основные методы маркетингового ценообразования.
Мoжнo выдeлить cлeдyющиe тpи гpyппы мeтoдoв цeнooбpaзoвaния. 1) Цeнooбpaзoвaниe, opиeнтиpoвaннoe нa coбcтвeнныe издepжки ocнoвaнo нa ycтaнoвлeнии цeны кaк peзyльтaтa бaзoвыx зaтpaт нa eдиницy пpoдyкции плюc пpибыль, кoтopyю пpeдпpиятиe пpeдпoлaгaeт пoлyчить. Включает 2 метода: а) Мeтoд "Издepжки + пpибыль".Цeнa paccчитывaeтcя пo фopмyлe: P = C x (l + R/ 100), гдe С - yдeльныe тeкyщиe издepжки пo пpoизвoдcтвy и cбытy тoвapa, R - нopмaтивнaя peнтaбeльнocть. б) Мeтoд "цeлeвoй пpибыли".
В этoм cлyчae фиpмa зapaнee плaниpyeт жeлaeмый ypoвeнь peнтaбeльнocти вceгo oбъeмa пpoизвoдcтвa пpoдyкции (в пpeдeлax имeющиxcя пpoизвoдcтвeнныx мoщнocтeй и плaнoвoй ceбecтoимocти oбъeмa выпycкa) и ocyщecтвляeт pacчeт пo фopмyлe: Р = С + Е x К, гдe С - yдeльныe тeкyщиe издepжки, cвязaнныe c пpoизвoдcтвoм и peaлизaциeй тoвapa,
К - yдeльныe инвecтиции в ocнoвнoй и oбopoтный кaпитaл, oбycлoвлeнныe пpoизвoдcтвoм и peaлизaциeй тoвapa,
Е - нopмa пpибыли нa кaпитaл, oтpaжaющaя жeлaeмyю для пpeдпpиятия вeличинy пpибыли дo yплaты нaлoгoв.
2) Цeнooбpaзoвaниe, opиeнтиpoвaннoe нa cпpoc. Пpи иcпoльзoвaнии этoгo мeтoдa иcxoдят из кaчecтвeннoгo и кoличecтвeннoгo aнaлизa пoтpeбитeльcкиx xapaктepиcтик тoвapa либo из вeличины экoнoмичecкoгo эффeктa, пoлyчaeмoгo пoтpeбитeлeм зa вpeмя иcпoльзoвaния тoвapa. Вaжными изyчaeмыми элeмeнтaми здecь cтaнoвятcя пoлeзнocть  и чyвcтвитeльнocть тoвapa к цeнe. Включае 2 метода: а) метод максимизации текущей прибыли. Цена рассчитывается по ф-ле: П= [ Ц*N-(F+V*N)]→max, где П- прибыль п/п, Ц-цена товара, N-объем продажи, F- постоянный затраты, - переменные затраты на ед пр-ции. б) аукцион. Этот метод базируется на определении спроса на определенную пр-цию. 3 формы аукциона: - обычный, когда выигрывает тот покупатель который  предложил большую цену; - обратный, когда назначенную максимальную цену снижают через определенный промежуток времени. Выигрывает тот кто первым отзовется. - «наослепь», когда все учасники пишут на бланках свою цену, незная цену конкурента. Выигрывает тот кто напишет максим цену.
3)Цeнooбpaзoвaниe, opиeнтиpoвaннoe нa кoнкypeнцию. З метода: а) Мeтoд cpeднepынoчныx цeн. Мeтoд пpeдпoлaгaeт пpoдaжy тoвapoв пo paccчитaннoй нa ocнoвe кoнкypeнтныx дaнныx "cpeднepынoчнoй цeнe". Б) Мeтoд "гoнки зa лидepoм". Пpи этoм мeтoдe ycтaнoвлeниe цeны тoвapa ocyщecтвляeтcя нa ocнoвe цeны вeдyщeгo кoнкypeнтa c yчeтoм кoнкypeнтнoй cитyaции нa pынкe, диффepeнциaции тoвapa и eгo кaчecтвa. Пo cyщecтвy, этoт мeтoд пpeдпoлaгaeт oткaзe paзpaбoтки coбcтвeннoй цeнoвoй пoлитики c opиeнтaциeй нa вeдyщyю цeнy. в)Уcтaнoвлeниe цeны нa ocнoвe oткpытыx тopгoв. Мeтoд иcпoльзyeт вepoятнocтныe oцeнки и пpeдпoлaгaeт cлeдyющyю пocлeдoвaтeльнocть пpoвeдeния pacчeтoв: pacчeт издepжeк, cвязaнныx c выпoлнeниeм кoнтpaктa; aнaлиз тaктики тopгoв, пpимeняющeйcя пoтeнциaльными кoнкypeнтaми;oпpeдeлeниe вepoятнocти тoгo, чтo цeнa пpeдлoжeния фиpмы oкaжeтcя нижe цeны, зaпpaшивaeмoй кoнкypeнтaми;oпpeдeлeниe вeличины цeны, кoтopaя пpинeceт пpeдпpиятию "мaкcимaльнyю oжидaeмyю пpибыль".
34. Сущность и функции продвижения товаров. Комплекс маркетинговых коммуникаций.
Кoммyникaциoннaя пoлитикa - этo пpимeнeниe тaкиx инcтpyмeнтoв мapкeтингa, кoтopыe мoгyт быть иcпoльзoвaны кaк нocитeли нaпpaвлeннoй нa pынoк инфopмaции. Мapкeтингoвыe кoммyникaции oтличaютcя oт кoммyникaций в oбщeм cмыcлe cвoeй цeлeнaпpaвлeннocтью. Пpoцecc oбмeнa инфopмaциeй oбycлoвлeн eдинoй цeлью пpoдвижeния фиpмы и ee тoвapoв. Продвижение - любая форма сообщений для информации, убеждения, напоминания о товарах, услугах, общественной деятельности, идеях и т.д. В ocнoвe пpoдвижeния лeжит пpoцecc кoммyникaтивныx cвязeй пpeдпpиятия c pынкoм. 
Важнейшие функции продвижения:- создание образа престижности, низких цен, инноваций,- информация о товаре и его параметрах,- сохранение популярности товаров (услуг),
- изменение образа использования товара,- создание энтузиазма среди участников сбыта,- убеждение покупателей переходить к более дорогим товарам,- ответы на вопросы потребителей. Пpeдпpиятиe ocyщecтвляeт мapкeтингoвыe кoммyникaции co cлeдyющими cyбъeктaми:пoтpeбитeли, пapтнepы; пocpeдники; кoнкypeнты; финaнcoвo-кpeдитныe opгaнизaции; пocтaвщики; ayдитopия мecтныx житeлeй; пepcoнaл фиpмы; aкциoнepы; oбщecтвeнныe opгaнизaции, кoнтpoлиpyющиe opгaнизaции идр.
Процесс передачи коммуникативного сообщения: отправитель-СМИ-получатель-ответная реакция-шумы-обратная связь. Отправитель- лицо или организация, посылающая другому лицу через СМИ информ. СМИ- средства распространения информ. Получатель- лицо которому адресовано сообщение. Ответная реакция- набор откликов получателей. Шумы- нарушения возникающие в системе в результате чего до получателя приходит искаженная информ. Обратная связь- та часть откликов аолучателей котрая дошла до отправителя. 
Маркетинговая политика коммуникаций проводится благодаря комплексу маркет комуник, а именно: реклама, стимулирование сбыта, паблик рилейшинз, личные продажи, мерчендайзинг.
Реклама – неличные формы коммуникации, кот совершаются через СМИ на платной основе, а также через другие виды распространения информ за счет рекламодателя. Стимулирование сбыта- использование средств влияния на потребителей путем проведения разных акций, розыгрышей, конкурсов и тд. Для увеличения объема продаж. Паблик рилейшинз- использование редакционного времени и/или места в средствах распространения информ, кот являются доступными для чтения, просмотра или прослушивания настоящими или потенциальными клиентами фирмы. Личные продажи- коммуникации с потребителями с целью продажи товара путем личных консультаций, убеждения и демонстраций товара. Мерчандайзинг- система стимулирования сбыта товара путем создания определенной информ в месте покупки товаров.
35. "Паблик рилейшинз": сущность и мероприятия.
Паблик рилейшинз- использование редакционного времени и/или места в средствах распространения информ, кот являются доступными для чтения, просмотра или прослушивания настоящими или потенциальными клиентами фирмы. ПР — преимущественно неличная коммуникация, содержащая информацию об организации, продукте, услуге или идее, не оплачиваемая прямо идентифицированным спонсором. ПР предполагают неличную коммуникацию с массовой аудиторией. Неличный компонент показывает, что ПР используют масс-медиа (т. е. телевидение, радио, газеты, журналы, Интернет), посредством которых сообщение может быть передано большим группам людей, часто в одно и то же время. Неличная сущность ПР означает, что обычно нет реальной возможности для немедленной обратной связи со всеми получателями сообщения — отправитель и получатели информации разделены пространством и/или временем. ПР практически бесплатны для источника. Компания или организация в данном случае стремится получить поддержку СМИ для освещения продукта, услуги, события в интересах обеспечения осведомленности общественности, для формирования знания, мнений и поведения целевого рынка. СМИ не берут платы за размещение ПР-информации, если она представляет собой товар на информационном рынке и может быть продана потребителям СМИ. К средствам ПР относятся пресс-релизы, обзорные статьи, истории и другие материалы, представляемые в разных жанрах в разных СМИ; пресс-конференции, выставки и другие спецмероприятия; интернет-представительства, фильмы, диски и другие средства. Преимущества ПР: 1. Доверие публики. 2. Информационная ценность для СМИ и целевой аудитории. 3. Низкая цена средств ПР. Недостатки ПР Недостаток контроля компании над сообщением. Методы П Р: 1) Отношение со СМИ 2) Печатная продукция. Под печатной продукцией понимаются различные бланки, визитные карточки, счета и прочие печатные материалы, не имеющие непосредственного отношения к ПР, но играющие значительную роль при формировании организацией собственного стиля. 3) Кино- и фотосредства 4) Устная речь 5) Реклама. ПР помогает п/п достичь таких цеей: повысить престиж и репутацию компании в глазах общественности, облегчить процесс выхода на рынок новинок, завоевать благосклонность потребителей и общества, что потом скажется на объемах продаж компании.
36. Стимулирование сбыта.Стимулирование сбыта - маркетинговая деятельность, стимулирующая покупки потребителей и эффективность дилеров. Стимулирование сбыта используется в случаях, если требуется: увеличить объем продаж в краткосрочном периоде; поддержать приверженность покупателя определенной марке, фирме; вывести на рынок новинку;- поддержать другие инструменты продвижения. Стимулирование сбыта обычно разделяется на две основные категории — ориентированное на конечного потребителя и ориентированное на самих продавцов. Способы стимулирования сбыта, ориентированные на потребителя: 1) снижение цен. В торговых точках говорят что проводится акция, устанавливается специальная цена. Но некоторые компании не используют этот метод т.к это может негативно сказаться на имидже товара или фирменного знака. 2) стимулирующие упаковки. Предложение потребителю определенной экономии против обычной цены товара. Информацию о них помещают на этикетке или на упаковке товара. Это может быть:упаковка по сниженной цене (например, две пачки по одной цене);упаковка-комплект, когда продается набор из сопутствующих товарах. 3) премиальные товар. Это товар, предлагаемый по довольно низкой цене или бесплатно в качестве поощрения за покупку другого товара. 4) купон. Это сертификаты, дающие потребителю право на оговоренную экономию при покупке конкретного товара. Купоны можно рассылать по почте, прилагать к другим товарам, включать в рекламные объявления. 5) бесплатные образцы товара. предлагаются потребителям для использования нового товара, хорошо оправдывают себя по поводу стимулирования продажи качественного товара. Потребителям дается возможность попробовать новинку без риска.6) призы.это акции, кот связаны с разными конкурсами, лотереями и др. чтобы взять участие в таких акциях надо купить опред кол-во акционного товара. 7) карточки постоянных клиентов. Эти карточки дают возможность купить товар по более низким ценам. Торгово-ориентированные методы продвижения продаж нацелены на маркетинговых посредников, таких как оптовики, дистрибьюторы, розничная торговля. К таким методам относятся, например, скидки за продвижение (за рекламу продавцом товара производителя, за лучшее место размещения на полке) и товарные скидки (за количество купленных товаров), а также соревнования и торговые показы. Преимущества продвижения продаж1. Стимулирует посредников размещать и продвигать продукт компании.2. Стимулирует потребителей делать покупки, т. е. стимулирует краткосрочные продажи 3. Обеспечивает продажи потребителям, чувствительным к цене, которые используют купоны или покупают продукты со скидкой. Недостатки продвижения продаж1. Краткосрочность результата. 2. Быстрый рост использования компаниями средств продвижения продаж перегружает восприятие потребителя, бомбардируя его множеством купонов, соревнований, лотерей.
3. Простота копирования метода конкурентами.
37. Реклама в комплексе маркетинговых коммуникаций  

Реклама – неличные формы коммуникации, кот совершаются через СМИ на платной основе, а также через другие виды распространения информ за счет рекламодателя. Реклама — это любая платная форма неличной презентации и продвижения товаров, услуг, идей идентифицированным спонсором. Платность коммуникации означает, что пространство или время для рекламного сообщения должно, как правило, покупаться (исключение составляет социальная реклама). В этом случае рекламное пространство или время предоставляются бесплатно. Неличный компонент рекламы, так же как и ПР, показывает, что реклама использует масс-медиа (т.е. телевидение, газеты, Интернет, радио, журналы), с помощью которых сообщение может быть передано большим группам людей, часто в одно и то же время. Неличная сущность рекламы означает, что обычно нет возможности для немедленной обратной связи от всех получателей сообщения. Поэтому до отправления сообщения рекламодатель должен попытаться понять, как аудитория интерпретирует сообщение и как она на это сообщение ответит. Преимущества рекламы 1. Поскольку компания платит за рекламное пространство, она может контролировать то, что она хочет сказать, где и когда она хочет сказать это и кому посылается сообщение. 2. Реклама может быть затратно-эффективным методом взаимодействия с крупными массовыми аудиториями, и затраты на контакт с помощью рекламы нередко достаточно низки.3. Реклама может также использоваться для создания имиджа и символизированных обращений к потребителю для продуктов и услуг. Недостатки рекламы1. Затраты на производство и размещение рекламы могут быть очень высоки. 2. Отсутствие прямой обратной связи для большинства рекламных сообщений. 3. Недостаток доверия к рекламе и простота игнорирования рекламы. Функции рекламы:- экономическая;- просветительская;- воспитательная;- политическая;- социальная;- эстетическая. Цели рекламы:- формирование у потребителя определенного уровня знаний о данном товаре / услуге, определенного образа фирмы; благожелательного отношения к фирме;- побуждение потребителя вновь обратиться к данной фирме, приобретению данного товара/услуги у данной фирмы;- стимулирование сбыта товара/ услуги;- ускорение товарооборота фирмы;- стремление сделать данного потребителя постоянным покупателем данного товара/ услуги.

38. Виды рекламы. Преимущества и недостатки.          Реклама – неличные формы коммуникации, кот совершаются через СМИ на платной основе, а также через другие виды распространения информ за счет рекламодателя. Реклама может быть классифицирована по ряду признаков: 1) по объекту:

а) реклама потребительских товаров;б) для профессионалов;

в) для инвестиционных товаров. 2) по заказчику:

а) реклама фирмы производителя;б) оптовой фирмы;

в) розничной торговли. 3) по предмету: а) реклама товара;

б) производителя; в) торговца. 4) по временным параметрам:

а) подготавливающая реклама;б) реклама нового товара;

в) зрелого товара. 5) По ширине товарного охвата:

а) первичная реклама;б) селективная реклама. 6) По источнику финансирования: а) оплачивает производитель;б) оплачивает торговец; в)смешанная форма оплаты. 7) По средствам распространения: а) Ежедневные газеты. Газеты — идеальное  средство  рекламирования  для  фирмы,  которая  хочет

иметь широкий круг клиентов. Газеты позволяют передать  клиентам  конкретную информацию, такую как цена, скидки, характеристика продаваемого  продукта  и т.д. Газеты очень популярны среди  малых  и средних п/п благодаря большим  тиражам,  относительно  небольшой  стоимости  газетной площади, а также возможности поместить объявление сразу после его  подачи  и при необходимости оперативно изменить его содержание. Преимущества: а) на определенной территории немного конкурирующих между  собой  местных газет б) местная газета, как правило, имеет значительный тираж, в) у читателя рекламных объявлений в газете больше времени на  осмыслениесодержания объявления, чем в случае рекламы по радио или телевизору;г) в газетной рекламе вы можете,  без  вреда  для  основного  содержания,поместить карту или  план,  показывающие,  как  добраться  до  вашей  фирмы,адреса других принадлежащих вам магазинов, а также условия продажи;е) поместить объявление в газеты проще и дешевле, чем в  другие  СМИ. Недостатки: а) потребители часто игнорируют газетную рекламу. б) читатели газет, как правило, зрелые личности, которые свои пристрастия  к тем или иным товарам меняют менее охотно, чем аудитория других СМИ;в)  иногда  качество  газетного  текста  бывает  очень  низким,  из-за  чего теряется качество фотографий, текста, могут  полностью  исчезнуть  некоторые их особенности:г) у типичного современного читателя меньше времени на чтение газет,  чем  у читателя прошлых лет.  Он  бегло  просматривает  статьи  и  лишь  мельком  — рекламу. Б) Журналы. Охватывает широкую аудиторию индивидуальных потребителей; посреднические организации;те или иные специалисты. Преимущества: Высокое качество воспроизведения рекламы;значительное количество вторичных читателей; высокое избирательность аудитории. Недостатки: Высокая стоимость размещения рекламы; длительный временной разрыв между подачей рекламной информации и ее появлением в журнале  в) Телефонные справочники. Охватывает широкую аудитория, проживающую на определенной территории. Преимущества: Близость рекламодателя к потребителю. Недостатки: Низкая степень воздействия на потенциального потребителя. г) Почтовая реклама Аудитория, которая по составу и количеству контролируется рекламодателем. Преимущества: Персональное обращение к аудитории; своевременность; возможность передать более полную информацию о данном товаре или услуге; эффективен для нового развивающегося бизнеса. Недостатки: Высокие затраты на 1000 рекламных контактов. д) Радио. Аудитория, которая находится в зоне работы радиостанции. Преимущества: Массовость; высокий демографический охват; невысокая стоимость. Недостатки: Невысокая степень избирательности; представлено только звуковыми средствами; невысокая степень привлечения внимания. Е) Телевидение. Широкая аудитория. Преимущества: Широта охвата;высокая степень привлечения внимания;высокое качество воспроизведения рекламного обращения с использованием изображения, звука, движения. Недостатки: Высокая стоимость производства и размещения рекламы; кратковременность рекламного контакта; невысокая избирательность аудитории; насыщенность рекламой.               Ж) Наружная реклама. Широкая аудитория, контактирует с данным видом рекламы вблизи рекламных точек или в местах сосредоточения людей. Преимущества: Высокая частота повторных контактов;высокая степень восприятия;невысокая стоимость.Недостатки: Невысокая избирательность аудитории;ограничения информационного и творческого характера. З) Выставки. Преимущества : Возможность представить новый товар и изучить на него спрос;возможность заключить сделку во время выставки или в ближайшее время после ее окончания;дополнительные возможности изучения продукции и политики конкурентов, личного с ними контакта; невысокая стоимость.Недостатки: Ограниченная аудитория. И) кинофильмы, видеофильмы, телефильмы, слайд фильмы к) Рекламные сувениры. Преимущества: длительность влияния, наличиевторичной аудитории, позитивное отношениепотребителей,\возможность гибкого увеличения тиража при наличии спроса на продукцию. Недостатки: ограниченность места для рекламного обращения, высокий уровень затрат на единицу пр-ции. л) Интернет реклама. Премущества: высокий уровень охвата аудитории, оперативность, личный характер, широкая география. Недостатки: высокая стоимость электронных средств коммуникации для потребителей рекламы.
39. Личные продажи: сущность и виды.                               Личные продажи — это устная презентация в беседе с одним или более перспективным покупателем в целях совершения продажи. Личные продажи — это форма коммуникации, в которой продавец пытается помочь и/или убедить возможных покупателей купить продукт/услугу компании или действовать согласно идее. Эта форма торговли оказывается наиболее эффективной на стадиях:- формирования покупательских предпочтений и убеждений;- непосредственного совершения акта купли-продажи. Причина состоит в том, что техника личной продажи обладает следующими характерными чертами:- предполагает живое, непосредственное и взаимное общение между двумя и более лицами;- способствует установлению разнообразных отношений: от формальных "продавец-покупатель" до крепкой дружбы. Опытный продавец стремиться установить с клиентом долговременный контакт;- заставляет покупателя чувствовать себя в какой-то степени обязанным, что с ним провели беседу, он испытывает более сильную потребность прислушаться и отреагировать. В процессе личной продажи могут присутствовать элементы стимулирования сбыта: купоны, конкурсы, премии, различные приглашения, льготы и т. п. Эффективность личных продаж определяется в значительной степени продавцом. Поэтому фирмы тратят много времени, усилий и средств на организацию управления торговым аппаратом фирмы. Любой продавец должен иметь приятную внешность, уметь общаться, принять интересы покупателя "близко к сердцу", быть заинтересованным в совершении продажи, иметь желание повышать свою квалификацию; важны одежда и манеры поведения. Продавцу необходимо дать понять, что он посредник между фирмой и потребителем. В данном случае продавец выступает в роли источника информации о качестве товаров, о претензиях клиентов, их пожеланиях, о том какие товары и почему пользуются или не пользуются успехом и т. д. На основе такой информации корректируются политика фирмы, продукта и система продвижения в целом.Также продавец должен иметь четкое представление о структуре фирмы, ее целях, как узнать и управлять клиентурой; общую структуру затрат фирмы.Квалифицированность продавца определяют:- его осведомленность о товаре: от технологии производства до упаковки;- знание о психологических, социально-экономических характеристиках целевых сегментов фирмы;- знание о характеристиках этапов продажи. В зависимости от способа организации взаимоотношений продавца с  покупателями личная продажа может принимать следующие формы:1)Контакт продавца с одним покупателем: общение с потенциальным потребителем лично либо по телефону.                2) Контакт продавца с группой покупателей: работа с группой потенциальных покупателей с целью совершения продажи или организованное массовое предложение. 3) Контакт торгового коллектива с группой представителей покупателя: команда специалистов службы продажи сотрудничает с группой по закупкам компании-покупателя. 4) Проведение конференций (торговых совещаний): представители фирмы-продавца приглашают потенциальных покупателей и во время обсуждения проблем покупателей демонстрируют, как их можно решить с помощью товаров компании. Конференции могут проводиться как при прямом личном контакте, так и посредством видеосвязи. 5) Проведение семинаров: организация компанией образовательного семинара для сотрудников фирм-покупателей, где происходит представление товаров-новинок, демонстрация их возможностей и прогрессивных приемов эксплуатации. В зависимости от характера торговой ситуации и соответствующих ей задач и функций продавца  различают следующие виды личной продажи.  1) Ответная продажа – вид личной продажи, при которой продавец реагирует на уже имеющийся покупательский спрос (клиент сам обращается к продавцу). Таких продавцов называют приемщиками заказов, их основная задача – быстро обслужить покупателя. Разновидностями ответной продажи являются розничная торговля и продажа по телефону с доставкой.  При ответной продаже воздействие продавца на покупателя хотя и имеет место, но оно весьма ограничено. Однако продавец личным поведением: вежливостью, быстротой и надежностью выполнения заказа – может положительно влиять на результат продаж.  2)Миссионерская  продажа – вид личной продажи, в ходе которой продавец создает спрос на новый товар, прежде чем  он станет доступен потенциальному покупателю. В задачу продавца  входит не заключение сделки, а выявление лиц, мнение которых является важным для целевого сегмента, и их убеждение назначить или порекомендовать товар продавца потенциальному клиенту.        3) Обслуживающая продажа – это разновидность личной продажи, которая обеспечивает поддержку сбыта в сфере розничной и оптовой торговли. . В задачи продавца входят  прием заказов от посредников, доставка товара, рекомендации по размещению товара в торговом зале, консультации во время демонстрации образцов, контроль уровня товарных запасов и поддержка контактов с закупочным центром посредника.

4)Созидательная продажа представляет собой вид продажи, при которой продавец стремится получить для компании новые заказы путем выявления новых потенциальных клиентов. Их задача заключается в убеждении потенциального клиента в том, что у него имеется  неудовлетворенная потребность и что товар, предлагаемый продавцом, является лучшим решением в этой ситуации. Созидательные продажи, как правило, сопровождаются демонстрацией товара в действии, для того чтобы потенциальный клиент мог убедиться, что предлагаемый продукт соответствует его покупательским запросам лучше, чем товары конкурентов. 5) Консультативная продажа – вид личной продажи, в ходе которой покупателю предлагается системное решение возникшей проблемы в работе на установление с ним долговременных взаимовыгодных отношений. Задачами продавцов являются диагностика индивидуальных потребностей клиента, выявление проблем, предложение  комплексного решения возникшей проблемы и обеспечение высокого уровня послепродажного обслуживания.

40. Характеристика законодательства осуществления рекламной практики.
