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1.Основные понятия маркетинга

   
Маркетинг - это вид человеческой деятельности, направленный на удовлетворение нужд и потребностей людей посредством обмена.

 Нужда- это чувство ощущаемой человеком нехватки чего-либо, это то, что исходит от природы человека. Нужды могут быть физиологическими (одежда, пища и т.п.), социальными (общение, самовыражение и т.п.), личными (получение знаний)

 Потребность- это нужда принявшая специфическую форму в связи с культурным уровнем развития общества и личностью индивида.

 
Запрос- это потребность, подкрепленная покупательной способностью

 
Обмен - это акт получения от кого-либо желаемого объекта, путем предложения чего- либо взамен.

 Товар – это все то, что предлагается рынку в целях привлечения внимания, приобретения и использования.

Рынок – это совокупность существующих и потенциальных покупателей товара.

Принципы маркетинга:

1. Ориентация конечных результатов производства на реальные требования и пожелания потребителей.

2. Знание и всестороннее изучение рынка, использование информации о рынке в процессе разработки и принятия научно -технических, производственных и хозяйственных решений.

3. Максимальное приспособление производства к требованиям рынка. Необходимо производить то, что продается, а не продавать то, что производится.

4. Воздействие на рынок и покупательский спрос с помощью всех доступных средств.

5. Организация доставки товаров в таких количествах, такое время и место, которые наиболее полно устраивали бы конечного потребителя.                                   

6. Завоевание рынка товарами наивысшего качества и получение за счет этого преимущества над конкурентами.

7. Обеспечение целевого управления всем процессом деятельности предприятия, т.е. разработкой, производством, реализацией и обеспечением сервиса.

8. Необходимость деления рынка на сегменты.

9. Оказание содействия торговым посредникам.

10. Ориентирование стратегий маркетинга на перспективу и т.д.

 
Концепции маркетинга строятся на определении потребностей и реальных покупательских оценок ассортимента и качества товаров и признании необходимости приспособления производства и сбыта к этим потребностям и оценкам, причем лучше и эффективнее, чем это делают конкуренты.

 
Существуют 4 основных концепции:

1. Концепция совершенствования производства. Применение этой концепции позволяет производителю снизить издержки производства, за счет увеличения объемов выпуска.

2. Концепция совершенствования товара. Производитель будет получать больше прибыли, если будет производить более высококачественную продукцию, чем конкуренты.

3. Концепция стимулирования сбыта. Производитель должен приложить какие-то силы, использовать рекламу и средства стимулирования сбыта для продажи своего товара.

4.Современная концепция маркетинга построена на удовлетворении нужд и потребностей клиентов

5.Концепция социально-этического маркетинга построена на удовлетворении нужд и потребностей клиентов с учетом потребностей общества.

 
Основные виды маркетинга:

1. Демаркетинг - чрезмерный спрос. Задача производителя - уменьшение спроса на товары и услуги, который не может быть удовлетворен из-за недостаточного уровня  производственных возможностей, ограниченности товарных ресурсов и сырья.    

2. Конверсионный маркетинг – негативный спрос, когда большинство сегментов рынка отвергают данный товар или услугу.

3. Противодействующий маркетинг – нерациональный спрос,

реализуется с целью обеспечения благополучия потребителей, которые считают определенные товары и услуги неприемлемыми для личного использования.

4. Стимулирующий маркетинг - отсутствие спроса, характерен для товаров, впервые вышедших на рынок.

 
5. Развивающий    маркетинг, - скрытый спрос, т.е. задача маркетинга превращение потенциального спроса в реально предъявляемый. 

6. Поддерживающий маркетинг - полный спрос. Данный вид маркетинга характерен для товаров существующих  на рынке длительное время и приносящих производителю прибыль.

7. Ремаркетинг - падающий спрос.

8. Синхромаркетинг - нерегулярный спрос, он ориентирован на условия когда спрос превышает производственные мощности или наоборот, когда объем производства оказался больше потребности рынка (сезонный маркетинг).

 
Функции маркетинга:

1. Аналитическая функция, в нее входит изучение рынка, потребителей, фирменной структуры рынка, изучение товарной структуры рынка.

2. Производственная функция, в нее входит разработка новых технологий, организация производства новых товаров, материально-технического снабжения, управление качеством и конкурентоспособностью продукции, проведение целенаправлен-ной ценовой политики.

3. Сбытовая функция - организация системы товародвижения, системы сервиса, формирования спроса и стимулирования сбыта (ФОССТИС) 

4. Функция управления и контроля - организация стратегического и оперативного планирования. Информационное обеспечение  процессом управления маркетингом, организация контроля маркетинговой деятельности.

2.Управление маркетингом
 
Управление маркетингом - это анализ, планирование и реализация мероприятий, рассчитанных на установление, укрепление и поддержание выгодных обменов с покупателями ради достижения определенных целей фирмы (получение прибыли, рост объема сбыта и т.п.).

Процесс управления включает в себя:

1)   Анализ рыночных возможностей. Для выявления рынка, на котором будет продаваться товар можно воспользоваться несколькими способами: более глубокое внедрение на рынок,  расширение границ рынка, разработка товара, диверсификация.

 
Кроме поиска рынка товаров входит оценка маркетинговых возможностей. Маркетинговые возможности - это привлекательное направление маркетинговых усилий, на котором фирма может добиться конкурентного преимущества. Маркетинговая возможность должна соответствовать целям и ресурсам фирмы.

2) Отбор целевых рынков включает оценку существующего объема продаж и прогноз будущего. Если прогноз удачный, то проводится сегментирование рынка.  Когда целевой сегмент выбран, осуществляется позиционирование товара, т.е. обеспечение товару отличного от других, желательного места на рынке и в сознании целевых потребителей.

3) Разработка комплекса маркетинга

Комплекс маркетинга - это набор допускающих контроля переменных факторов маркетинга, совокупность которых фирма использует в стремлении вызвать желаемую ответную реакцию со стороны целевого рынка. 

Marketing mix: Product, Price, Place, Promotion.
4) Организация и контроль маркетинговой деятельности. Организация включает в себя разработку системы планирования -обеспечение стратегического планирования т.е. выявление наиболее привлекательных для клиентов товаров в перспективе и обеспечение оперативного планирования т.е. разработку планов для каждого отдельного производства или товаров фирмы.

Важным моментом при организации маркетинговой деятельности является система организации - службы маркетинга. При построении структуры служба маркетинга, фирма может воспользоваться несколькими способами: функциональная организация, организация по географическому принципу, организация по товарному принципу, организация по рыночному принципу, организация по товарно-рыночному принципу.

Система контроля состоит из 3 видов: 

1 . контроль выполнения годовых планов;

2. контроль прибыльности;

3. контроль исполнения стратегических установок.

  
Разработка комплекса маркетинга

Product - на данном этапе разрабатывается товарная политика фирмы, которая включает оценку качества конкурентоспособности продукции, потребительских вкусов и разработку ассортимента продукции, также важным является оценка основных свойств товара и его окружения (удобство приобретения, надежность поставки, дизайн, цена, марка и послепродажное сервисное обслуживание).

 
При разработке товара необходимо учитывать колебание объемов и продолжительности производства того или иного продукта. Колебания объема продолжительности производства и сбыта продукции - это жизненный цикл товара. Концепция жизненного цикла товара исходит из того, что рано или поздно любой товар вытесняется с рынка другим более дешевым или более совершенным товаром. Концепция жизненного цикла товара может применяться в отношении вида продукции, типа, модели, торговой марки. Классическая кривая жизненного цикла товара имеет следующий вид, представленный на рисунке 1.1.
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Рис.2.1 Кривая жизненного цикла товара

1. Этап фаза внедрения на рынок, цель - создание рынка для нового товара.

2. Этап фаза роста, происходит признание товара покупателями, быстрое увеличение спроса, растет объем продаж; и следовательно прибыль.

3. Этап фаза зрелости, происходит повышение насыщенности рынка данным товаром и товар, который считался новинкой, переходит в разряд традиционных, т.к. о нем знает большое число покупателей.

4. Этап фаза насыщения, объем сбыта товара падает, а следовательно падает объем прибыли.

5. Этап фаза спада, потребитель теряет интерес к товару, спрос на него падает и у производителя есть два выхода из этой ситуации: первый - оживление продукта, путем изменения его положения на рынке; второй - прекращение производства товара. Различные состояния кривой жизненного цикла товара.
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Рис. 2.2 Различные состояния кривой жизненного цикла




1 - кривая увлечения, спрос на товар быстро растет и быстро падает.

2 - продолжительное увлечение.

3 - кривая описывает сезонный товар или модный т.е. периоды времени.

4 - ностальгия, характеризует товар на который спрос по истечении определенного времени возобновляется.

5 - провал, товар не имеет рыночного успеха.


Price (цена)- на данном этапе происходит определение ценовой политики предприятия. Ценообразование строится таким образом, чтобы фирма воздействуя на объем продаж, получала определенную прибыль на каждом этапе жизненного цикла.

Place (место)- т.е. доведение продукта до потребителей; этот элемент комплекса маркетинга характеризует деятельность направленную на то, чтобы сделать продукт доступным для потребителя. Главным содержанием этого элемента является выбор оптимальной схемы доставки товара от производителя к потребителю, организация транспортировки, сохранности грузов, а также послепродажное сервисное обслуживание.

Одним из ключевых вопросов доведения продукта до потребителя является выбор типа канала распределения.

Канал распределения - это организация отдельных лиц, которые принимают на себя или помогают передать кому- то другому право собственности на конкретный товар или услугу на их пути от производителя к потребителю.

Участники канала распределения выполняют следующие функции: сбор и распределение маркетинговой информации, стимулирование сбыта, установление контактов, проведение переговоров, транспортировка и хранение товаров, сборка и установка товара, финансирование и функционирование канала.

 
Канал распределения характеризуется числом уровней канала. Уровень канала - это любой посредник, который выполняет работу по приближению товара от производителя к потребителю и передает право собственности на товар конечному потребителю.

Существует несколько уровней канала:

1. Нулевой уровень или прямой маркетинг т.е. когда производитель продает товар конечному потребителю.

2. Первый уровень; канал состоит из производителя, одного посредника и потребителя. 
3. Второй уровень; канал состоит из производителя, двух посредников и потребителя.

4. Третий уровень; канал состоит из производителя, трех посредников и потребителя.

С организационной точки зрения выделяют обычные каналы распределения, вертикальные маркетинговые системы и горизонтальные маркетинговые системы.

Ргоmotion(продвижение продукта) - это совокупность различных видов деятельности по доведению информации о достоинствах продукта, до потенциальных потребителей и стимулированию у них желания купить этот продукт. Продвижение продуктов включает использование рекламы, методов стимулирования сбыта, персональную продажу и методы связи с общественностью.

3.Маркетинговые исследования

 
Маркетинговые исследования - это систематический сбор, регистрация и анализ данных по проблемам маркетинга.

Они осуществляются в направлениях: 

1. Рынок - самое распространенное из областей исследования, изучение рынка проводится для принятия решения о выборе рынка, видах деятельности на рынке для определения объемов продаж, для выявления соответствия между спросом и предложением. Объектами рыночных исследований являются тенденции развития рынка и конъюнктура рынка, включая анализ экономических, научно технических, демографических, экологических и других факторов. Результатом исследований являются прогнозы развития рынка.

2. Потребители - их исследование направлено на выявление комплекса побудительных факторов, которыми руководствуются потребители при совершении покупки. Предметом исследования является мотивация потребительского поведения, обеспеченность товарами потребителей, тенденции покупательского спроса, структура потребления.

3. Конкуренты - изучаются сильные и слабые стороны конкурентов, их доля на рынке, реакция потребителя на их действия. Эти исследования проводятся для достижения конкурентного преимущества на рынке, а их результатом является выбор возможного поведения на рынке.

4. Изучение фирменной структуры рынка - сбор сведений о коммерческих, торговых, транспортно- экспедиторских, рекламных, страховых, юридических и других посредниках, создающих маркетинговую инфраструктуру рынка.

5. Исследование внутренней среды - здесь происходит определение реального уровня конкурентоспособности фирмы и определения того, что можно сделать, чтобы фирма была адаптирована к меняющимся условиям внешней среды.

6. Исследование цен - определяется взаимосвязь между ценой и спросом, прогнозируется ценовая политика для разных стадий жизненного цикла товара.

7. Исследование продукта - определяется целесообразность создания новых продуктов, тестирование старых, исследование различных видов упаковки и изучение структуры сбыта, месторасположения складов, возможность использования посредника и предоставления сервисных услуг.

8. Исследование продвижения и стимулирования - определяет эффективность различных СМИ рекламной деятельности, испытание различных вариантов рекламы, анализ различных методов и средств стимулирования.

  
Маркетинг, является не столько чисто теоретической, сколько практической дисциплиной, которая возникла и развивалась как результат хозяйственной деятельности в условиях рынка. Вместе с тем маркетинг в ходе своего развития широко использовал передовые достижения науки, поэтому оно представляет собой “арсенал” современных приемов и методов различных научных дисциплин, которые используются для решения широкого диапазона задач маркетинговой деятельности.

Методические основы маркетинга складываются из общенаучных, аналитико-прогностических методов, а также методических приемов, заимствованных из разных областей знаний. 
Таблица 3.1

Система методов исследований в маркетинге
	Общенаучные методы
	Аналитико-прогностические методы
	Методические приемы, заимствованные из разных областей знаний.

	- системный анализ
	- линейное программирование
	- социологии

	- комплексный анализ
	- теория массового обслуживания
	- психологии

	- программно-целевое планирование
	- теория связи
	- антропологии

	
	- теория вероятностей
	- экологии

	
	- сетевое планирование
	- эстетики

	
	- методы деловых игр
	- дизайна

	
	- экономико-статистические методы
	

	
	· корреляционный анализ

· регрессионный анализ

· факторный анализ

· дискриминантный анализ и т.д.
	

	
	- экономико-математическое моделирова-ние
	

	
	- экспертиза
	


Системный анализ находит широкое применение в маркетинговых исследованиях, поскольку позволяет рассматривать любую рыночную ситуацию как некий объект для изучения с большим диапазоном внутренних и внешних причинно-следственных связей. Так, изменение на рынке потребительских товаров могут быть причиной, с одной стороны, внешних процессов, изменения в сфере рынка средств производства, финансового рынка, международного рынка, а с другой, - внутренних процессов изменения в развитии рынков отдельных, тесно взаимосвязанных товаров.

Комплексный подход позволяет исследовать рыночную ситуацию, рассматривая ее как объект, имеющий разные проявления.

Конечно, системный анализ и комплексный подход не являются антиподами, они взаимосвязаны и не могут быть реализованы друг без друга. Но при конкретной ситуации необходимо исследовать, во-первых, все ее взаимосвязи, а во-вторых, все стороны и аспекты ее проявления.

Программно-целевое планирование широко используется при выработке и реализации стратегии и тактики маркетинга. Маркетинг – это и есть использование программно-целевого подхода в сфере рынка. На этом принципе основана вся плановая деятельность, связанная с маркетингом на предприятии.

Линейное программирование, как математический метод для выбора из ряда решений наиболее благоприятного применяется при решении ряда проблем маркетинга.

При решении проблем выбора очередности обслуживания заказчиков, составление графиков поставок товаров и других аналогичных задач, применяются методы теории массового обслуживания. Они дают возможность, во-первых, изучить складывающиеся закономерности связанные с наличием потока заявок на обслуживание, и во-вторых, соблюсти необходимую очередность их выполнения.

Теория связи, рассматривающая механизм “обратных связей”, позволяет получить специальную информацию о процессах, выходящих за  пределы установленных параметров. В маркетинговой деятельности использование такого подхода дает возможность управлять товарными запасами, процессами производства и сбыта. Применение теории связи помогает совершенствовать связь предприятий с рынками, повысить эффективность использования получаемых данных.

Методы теории вероятностей помогают  принимать решения, которые сводятся к  определению значения вероятностей наступления определенных событий и выбору из возможных действий наиболее предпочтительного.

Метод сетевого планирования дает возможность регулировать последовательность и взаимозависимость определенных видов работ или операций в рамках, какой либо программы. Он позволяет четко фиксировать основные этапы работы, определять сроки их выполнения, разграничивать ответственность, экономить затраты, предусматривать возможные отклонения.

Достаточно эффективным является использование метода сетевого планирования при разработке программы производства любого товара и организации пробных продаж, подготовке и проведении сбытовых и рекламных кампаний.

Разрешению реальных маркетинговых ситуаций в значительной мере помогает метод деловых игр. Упрощенные модели поведения конкурентов, стратегии выхода на новые рынки могут “проигрываться” для нахождения оптимальных решений.

Систему известных или предполагаемых связей между событиями, действиями или процессами можно описать с помощью методов моделирования. Наиболее эффективными являются экономические модели. Они дают возможность с учетом действующих факторов внешней и внутренней среды оценить, например, перспективы развития емкости рынка, определить наиболее рациональные стратегии маркетинга и возможные ответные шаги конкурентов, оценить оптимальные затраты на маркетинг для получения необходимого размера прибыли.

Особое место в методическом арсенале маркетинга занимают методы экспертных оценок. Они позволяют достаточно быстро получить ответ о возможных процессах развития того или иного  события на рынке, выявить сильные и слабые стороны предприятия, получить оценку  эффективности тех или иных маркетинговых мероприятий. 

Активно используются в исследованиях и разработках маркетинга методические приемы, заимствованные из других областей знаний. Наибольшая связь проявляется с методами социологии и психологии, так как особое внимание в маркетинге уделяется поведению потребителей и факторам, влияющим на него. Широко применяются психологические тесты, мотивационный анализ.

Методы социологии позволяют исследовать процессы распространения информации на рынке, выявлять отношения потребителей к нововведениям, изучать развитие различных сфер жизнедеятельности человека, его ценностных ориентаций. При этом используются методы анкетирования.

В маркетинговых исследованиях нашли применение и методы антропологии, что позволяет лучше изучить рыночную среду с учетом национальных культур, уровней жизни. Антропологические измерения используются и в конкретных случаях при моделировании ряда потребительских товаров.

Методы маркетинга тесно связаны и с такими науками, как экология, эстетика, дизайн, физиология, история, философия. Среди приемов исследования, заимствованных из областей социологии и психологии наиболее распространенными являются: наблюдение, эксперимент, опрос.

4. Сегментирование рынка

Сегмент рынка - это особым образом выделенная часть рынка, группа потребителей, продуктов или предприятий, обладающих определенными общими признаками. С помощью сегментации достигаются следующие цели: наилучшее удовлетворение нужд потребителей, повышение конкурентоспособности товара и его производителя, уклонение от конкурентной борьбы путем перехода на неосвоенный сегмент рынка,  увязка научно-технической политики фирмы с затратами четко выявленной группой потребителей, ориентация всей маркетинговой работы на конкретного потребителя.

 
Сегментирование рынка - это разбивка рынка на четкие группы покупателей, для каждой из которых могут потребоваться отдельные товары или комплексы маркетинга.

Сегментация рынка может быть проведена по множеству признаков и с учетом многих критериев.

Критерий - способ оценки обоснованности выбора. Признак - способ выделения данного сегмента рынка. Основными критериями сегментации являются:

1. Количественные параметры (емкость рынка)

2. Доступность сегмента для рынка (возможность получить канал распространения и сбыта)

3. Существенность сегмента т.е. определение того, насколько ту или иную группу потребителей можно рассматривать как сегмент, т.е. устойчива ли эта группа по объединяющим её признакам

4. Прибыльность - которая  позволяет определить, насколько рентабельной будет работа в данном сегменте

5.  Совместимость сегмента с рынком основных конкурентов, здесь рассматривается насколько глубоко затрагиваются интересы основных конкурентов, готовы ли они уступить  сегмент рынка, какие ими могут быть предприняты меры по защите своей доли на рынке, сколько фирме понадобится ресурсов для преодоления этой защиты.

6.  Эффективность работы на данном сегменте т.е. проверка наличия необходимого опыта готовности производственного, инженерного, сбытового персонала, удовлетворять потребности покупателей на этом сегменте.

7.Защищенность сегмента от конкуренции, т.е. оценка возможного продвижения конкурентов, их сильных и слабых сторон, оценка своих возможностей в конкурентной борьбе и определение направлений, на которых необходимо сконцентрировать усилия и ресурсы.

Объектами сегментации могут быть потребители, продукты и предприятия. Потребители группируются по следующим признакам: географический, демографический, поведенческий, психографический.
Продукты группируются:  по характеру использования, по областям применения. 

Предприятия группируются: по отраслевому или хозяйственному профилю, по характеру форм сбыта и рекламы.

   
Сегментирование по географическому признаку - в данном случае рынок разбивается на разные географические единицы (государство), районы, города, территории и микрорайоны). Фирма может принять решение действовать в одном или нескольких географических районах или во всех районах, но с учетом различий в нуждах и потребностях покупателей, определяемых местными условиями.

Демографический  признак включает в себя такие показатели как пол, возраст, размер семьи, этап жизненного цикла семьи, уровень доходов, род занятий, образование, религиозные убеждения, национальность и т.д.

 
Сегментирование по психографическому признаку - применяется при разделении покупателей на группы, в зависимости от принадлежности к общественному классу, в зависимости от образа жизни или в зависимости от характеристик личности.

Сегментирование по поведенческому признаку - этот принцип включает в себя поводы для совершения покупки, здесь покупателей разделяют в зависимости от повода возникновения идеи покупки или использования товаров. Этот признак кроме вышеперечисленного включает в себя изучение следующих показателей:  искомые выгоды, статус пользователя, интенсивность потребления, степень приверженности, степень готовности покупателя к восприятию товара, отношение к товару.

  
Сегментирование по параметрам продукции - проводится с целью определения реакций на те или иные свойства продукта. Особенно важное значение эта сегментация имеет при выпуске нового продукта, когда решается вопрос - какие именно новые качества продукта привлекут к нему покупателей. Обычно происходит сочетание процессов сегментации рынка по продукту и по группам потребителей. Сначала идет сегментация по продукту, а затем по группам потребителей.

 
Для сегментации рынков предприятий и организаций применяется именно этот процесс деления. При этом определяется, в каких отраслях, для каких групп пользователей предназначена продукция и какие функциональные, психологические характеристики потребителей имеют первостепенное значение.

 
Фирма может воспользоваться тремя стратегиями охвата рынка:

1. Недифференцированный маркетинг. К этой стратегии прибегает фирма, обращающаяся ко всему рынку сразу с одним и тем же предложением.  В этом случае фирма концентрирует усилия не на том, чем отличаются друг от друга нужды клиента, а на том, что в этих нуждах общего. Она разрабатывает товар и маркетинговую программу, которые покажутся привлекательными возможно большему числу покупателей; полагается на методы массового распределения и массовой рекламы. Недифференцированный маркетинг очень экономичен, издержки по производству, рекламе товара и распространению не велики, фирма, использующая такую стратегию создают товары, рассчитанные на самые крупные рынки.

2. Дифференцированный маркетинг.  В данном случае фирма решает выступить на большинстве или на всех сегментах рынка и разрабатывает для каждого из них отдельное предложение. Предлагая соответствующие товары для каждого сегмента, фирма надеется добиться роста сбыта и более полного проникновения на рынок. Она рассчитывает, что благодаря упрочению позиций на нескольких сегментах рынка, она сможет добиться роста повторных покупок.

3. Концентрированный маркетинг. Такая стратегия привлекательна для фирм с ограниченными ресурсами, эти фирмы концентрируют свои усилия на одном или нескольких сегментах рынка. Концентрированный маркетинг связан с повышенным риском, т.к. избранный сегмент может не оправдать надежд производителя.

При выборе стратегии охвата рынка надо учитывать следующие факторы: ресурсы фирмы, степень однородности продукта, этап жизненного цикла товара, степень однородности рынка, маркетинговые стратегии конкурентов.
5.Разработка товарной политики

Товарная политика предполагает определенный курс действий и призвана обеспечить преемственность мер и решений по следующим вопросам:

1) формирование ассортимента и управление им,

2) поддержание конкурентоспособности и качества товара, 

3) нахождения для товара оптимальных рыночных ниш,

4) разработка и управление стратегией упаковки и маркировки,

5) разработка новых товаров,

6) разработка товарного знака.

Отсутствие товарной политики ведет к стихийности, неустойчивости и отсутствию учета в принимаемых решениях, долгосрочных интересах и соответственно потере контроля над конкурентоспособностью и коммерческой эффективностью товара. Товарная политика должна быть частью хозяйственной и маркетинговой политики предприятия.     Система моделирования, конструирования, дизайна и стимулирования должна ориентироваться на конкретных потребителей.

Разработка товарной политики требует соблюдения следующих условий: четкое представление о целях производства и сбыта, наличие стратегии производственно-сбытовой деятельности, знание рынка и его требований, ясное представление о своих возможностях и ресурсах.

Решение задач товарной политики должно осуществляться с учетом стратегического подхода, т.е. любое решение должно приниматься с учетом текущих требований, но с точки зрения конечных целей. При разработке товарной политики нельзя забывать о влиянии внешних условий на деятельность предприятия.

 
Товарный ассортимент - это группа товаров, тесно связанных между собой, либо в силу схожести их функционирования, либо в силу того, что их продают одним и тем же группам клиентов или через одни и те же типы торговых заведений или в рамках одного и того же диапазона цен.

 
Товарная номенклатура - это совокупность всех ассортиментных групп товаров, товарных единиц, предлагаемых покупателю конкретным продавцом.

 
Товарная номенклатура описывает с точки зрения ее широты,

насыщенности, глубины и гармоничности.

 
Широта - это общая численность групп товаров, выпускаемых данной фирмой.

 
Насыщенность - это общее число составляющих товарную номенклатуру отдельных товаров.

 
Глубина - это варианты предложение каждого отдельного товара в рамках ассортиментных групп.

Гармоничность - это степень близости между товарами различных ассортиментных групп с точки зрения их конечного использования, требований, производства, организации и возможности использования одних каналов распределения рекламы.

 
В своей деятельности фирма может принять решение о наращивании товарного ассортимента, который может быть 3 видов: 

1 . Наращивание вниз - это расширение товарного ассортимента за счет товаров и услуг более низкого уровня. Многие фирмы поначалу располагаются в верхнем эшелоне рынка и постепенно расширяют свой ассортимент, чтобы охватить нижележащие эшелоны. Наращивание вниз может иметь цели сдерживания конкурентов, наступление на них или проникновение в наиболее  быстрорастущие сегменты ранка.

2.  Наращивание вверх - это расширение ассортимента за счет товаров и услуг более высокого уровня. Такое решение принимают обычно фирмы, действующие в нижних сегментах рынка, которые хотят проникнуть выше. Такое решение может оказаться рискованным, т.к. конкуренты, находящиеся в высших сегментах рынка могут начать проникновение в нижние сегменты. Кроме того, покупатели могут не поверить, что фирма- «новичок» может изготавливать товары и услуги высокого качества.

3. Двухстороннее наращивание - это расширение товарного ассортимента и вниз и вверх одновременно. Такое решение обычно принимают фирмы, действующие в среднем эшелоне рынка.

 
Расширение товарного ассортимента за счет добавления новых изделий ведет к его насыщению.

Существуют следующие причины насыщения ассортимента: 

1. Стремление получать дополнительную прибыль;

2. Попытка удовлетворять дилеров, жалующихся на пробелы,

          существующие в ассортименте;

3. Стремление задействовать неиспользуемые производственные мощности                                 

 
4. Стремление ликвидировать конкурентов;

 
5.Попытки стать ведущей фирмой

 
Перенасыщение ассортимента ведет к снижению общих прибылей потому, что товары начинают подрывать сбыт друг другу.

 
Товарный знак или торговая марка - это зарегистрированная в установленном порядке обозначение, присвоенное товару для его отличия от других и указания на его производителя и представляет собой рисунок, определенное сочетание букв или чисел, а также символ или знак, понимаемый как средство индивидуализации производителя. Товарный знак рассматривается как торговая марка или фирменный знак. Он регистрируется в государственных учреждениях и пользуется правовой защитой. Товарный знак - это вид промышленной собственности, закрепленный Парижской конвенцией в 1883 году. В сочетании с коммерческой рекламой он представляет собой важное средство конкуренции. С позиции маркетинга и производственно-коммерческой деятельности  - это особый символ товарной ответственности, обозначающий кому принадлежит исключительное право располагать данным товаром, получать прибыль и вместе с тем нести ответственность за поставку некачественного товара.

 
Товарный знак практически не имея физической ощутимости, дает его владельцу материальные выгоды, создавая ему высокую репутацию. Товарный знак необходим для борьбы с конкурентами, для рекламы товаров, для ознакомления с ними коммерческих структур и покупателей и для возможности продажи лицензии на товарный знак.

Существует четыре типа обозначения знака:

1. Фирменное имя - это слово, буква, группа слов или букв, которые могут быть произнесены.

2. Фирменный знак - это символ, рисунок, отличительный цвет или обозначение.

3. Товарный образ - это персонифицированная торговая марка.

4. Торговый знак - это фирменное имя, фирменный знак, торговый образ или их сочетание защищенное юридически.

 
Товарный знак является составной частью фирменного стиля.

 
Фирменный стиль - совокупность графических, цветовых, пластических, языковых и других приемов, которая обеспечивает определенное единство всей продукции производителя.

Элементы фирменного стиля:

1) товарный знак; 

2) логотип (это специально разработанное оригинальное начертание полного или сокращенного наименования фирмы);
3) фирменный блок (объединенный в композицию знак, логотип, а также разного рода поясняющие записи страна, почтовый адрес, телефон...);                    
 
4) фирменный лозунг - выражающий коммерческое и техническое кредо фирмы;
5) фирменный цвет или их сочетание; 

 
6) фирменный комплект шрифтов;
 
7) фирменные константы - это формат текста и иллюстрации.

 
Изделия фирменного стиля помогают создавать популярность и стимулировать сбыт, но все это имеет место лишь тогда, когда товары или услуги являются действительно первоклассными. Плохой товар обнадеживающий ожидания потребителей, быстро соотносится с фирменным стилем, поэтому сначала необходимо завоевать доверие покупателей, только потом вводить товарный знак.

Большое значение имеет упаковка и маркировка товара.

Упаковка - это вместилище или оболочка товара. Она может быть однослойной и многослойной.  Кроме того она может быть: 
1.  Внутренняя упаковка - непосредственное вместилище товара;

2. Внешняя - это материал, который защищает внутреннюю упаковку и удаляется при подготовке к непосредственному использованию;

3. Транспортная или тара - это вместилище, необходимое для

хранения и идентификации, транспортировки товара. Упаковка это важный элемент товарной политики. Хорошо спроектированная и качественно изготовленная упаковка создает для потребителя дополнительное удобство, а для производителей дополнительные средства стимулирования сбыта.

Основное назначение упаковки: предохранение от порчи или повреждений, обеспечение создания рациональных единиц груза для транспортировки, погрузки и выгрузки товаров, а также для их складирования, обеспечить создание оптимальных по весу и объему единиц для продажи товара, быть важным носителем рекламы.

Функции упаковки начинают формироваться на этапе создания и производства товаров. Их действия распространяются на весь путь следования товара от производителя к потребителю. Упаковка перестает выполнять свои функции в тот момент, когда покупатель вынимает из нее товар и уничтожает ее. Так как  упаковка является фактором расходов, связанных с производством товара, то величина издержек на упаковку должна находится в пределах стоимости товара.

На выбор упаковки и упаковочного материала влияют следующие факторы:  чувствительность упаковываемого товара, виды возможных повреждений во время транспортировки и складирования, действующие законы транспортировки и складирования конкретного товара.

 
Маркировка - основными средствами маркировки являются этикетки и ярлыки, которые могут иметь вид бирки, прикрепленной к товару или представлять собой сложную графическую композицию.

 
Этикетки выполняют следующие функции: идентификация товара или марки, т.е. указание сорта товара, его описание, порядок его использования и техники безопасности при работе с ним; пропаганда товара.

 
Исходя из функции,  различают следующие виды этикеток:   идентифицирующие, сортоуказующие, описательные,  пропаган-дистские

  
С этикетками связан ряд проблем правового характера, так как она может ввести в заблуждение потребителей, упустить в описании упоминание о каких-то важных компонентах товара или недостаточно полно изложить предостережения относительно безопасного пользования товаром, поэтому порядок маркировки регулируется законодательно.

 
Существует три подхода к понятию новый товар: 

1 . Основан на выделении критериев отличия нового товара от его аналогов и прототипов. По этому критерию новый товар удовлетворяет новые потребности, имеющие прогрессивное изменение, отличающее его от ранее существующих товаров.

2. Исходит из временного фактора, т.е. новым товаром является любое вновь выпускаемое изделие.

3.  Основан на комплексной оценке, рассматривается совокупность критериев, характеризующих те или иные стороны новизны. Согласно этому подходу степень новизны товара определяется по формуле:
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где Ki-сумма баллов по i-му параметру;
Kimax- максимальная сумма баллов по i-му параметру.


Процесс разработки нового товара состоит из следующих этапов: 
1. Формирование идей и стратегий на основе предугадывания потребностей  и изучение научно технической среды.
2. Разработка замысла или образа товара и его проверка.
3. Разработка стратегии маркетинга.
4. Планирование, анализ, контроль производства.

Товары-новинки часто терпят неудачу на рынке. На рынке товаров потребительского назначения терпят неудачу около 40 % новинок. На рынке товаров производственного назначения около 20 % новинок. На рынке услуг приблизительно 18 %. Причинами неудач могут быть просчеты руководителей и влюбленность производителя в свой товар.

        Конкурентоспособность и качество - это концентрированное выражение всей совокупности возможности производителя создавать, выпускать и сбывать товары или услуги.

Качество - это синтетический показатель, отражающий совокупное проявление многих факторов от динамики и уровня экономики в целом, до умения управлять отдельной хозяйственной единицей. 

Для оценки конкурентоспособности товара производителю необходимо определить внутреннюю структуру двух основных факторов конкурентоспособности: ценовые параметры, неценовые параметры (качество продукции).
Ценовые параметры характеризуются структурой полных затрат потребителя, т.е. ценой потребления по приобретению и эксплуатации продукции в течение срока эксплуатации и определяется свойствами продукции, условиями ее приобретения и использования.

Полные расходы потребителей включают единовременные и текущие затраты.

Неценовые параметры подразделяются на материальные и

нематериальные факторы.

Материальные - описывают важнейшие функции товара и связанные с ним основные характеристики, изменение, а тем более замена которых может осуществляться в определенных относительно жестких пределах, заданных конструктивными принципами изделия. К ним относятся:

1. Параметры назначения характеризуют области применения продукции и функции, которые она предназначена выполнять.

2. Эргономические параметры характеризуют продукцию с точки зрения ее соответствия свойствам человеческого организма: гигиеническим, физиологическим, психологическим при использовании этой продукции.

3. Экологические или надежности и безопасности - эти параметры характеризуют нормы и правила, по которым для конкретного рынка установлены обязательные требования международных и национальных стандартов, технических регламентов и норм законодательства.

Нематериальные факторы включают в себя:

1. Эстетические, характеризуют внешние свойства продукции, ее товарный вид.

2. Классификационные, характеризуют свойства продукции, которые регламентируются обязательными нормами, стандартами и законодательством на рынке, где эту продукцию предполагается продавать. Например наличие штрих кода.

3. Имиджевые, характеризуют структуру и ценность торговой марки товара, а также структуру и временные характеристики рекламной активности, а также уровень торговой мотивации.

4. Инновационные, характеризуют уровень инноваций и уровень новизны товара.

5. Параметры информационной защиты, характеризуют уровень защищенности товара от подделки. Методы сохранения авторских прав, наличие нормативных параметров информационной защиты выдвигаемые рынком.
6. Задачи и политика ценообразования

 
В настоящий период конкуренция на рынке велика, поэтому установление цены на товар имеет огромное значение при разработке стратегии маркетинга. Ценовая стратегия должна быть разработана таким образом, чтобы сохранить лидирующее положение на рынке потому что, чем выше цена на товар, тем больше желание конкурентов выйти на данный рынок.

Динамика цен формируется по двум важнейшим факторам:

1.  Стратегический (цены в данном случае формируются на основе стоимости товара), учет этого фактора ставит в благоприятное положение те предприятия, которые используют современную технику, технологию, передовые методы организации труда и управления, обеспечивая более низкие затраты на производство, чем у конкурентов.

2. Тактический (в данном случае цены на товар формируются под воздействием конъюнктуры рынка), учет этого фактора помогает предприятиям, которые оперативно пользуются конъюнктурной рынка.
Процесс ценообразования состоит из следующих этапов:

1. Установление целей ценообразования,

2. Определение спроса,

3. Расчет издержек при различных уровнях производства и сбыта,

4. Анализ цен конкурентов,

5. Выбор методов ценообразования,

6. Установление окончательной цены.

Основные цели ценообразования: 
1. Обеспечение сбыта, главная цель фирм существующих в рамках жесткой конкуренции. Выбор этой цели происходит в случаях, когда ценовой спрос эластичен и когда фирма желает добиться максимального роста объема сбыта путем снижения дохода с каждой единицы продукции, когда предполагается, что увеличение объема реализации сократит относительные издержки производства и сбыта, когда низкие цены отпугивают конкурентов и когда существует большой рынок потребления. Для достижения этой цели устанавливаются, как правило, заниженные цены.

2. Максимизация прибыли возможна для компаний имеющих устойчивое положение на рынке, но не слишком уверенных в своем будущем и пытающихся максимально использовать благоприятную конъюнктуру рынка за счет установления высокой цены.

3. Удержание рынка, состоит в сохранении существующего положения на рынке или благоприятных условий для деятельности, т.е. фирма использующая эту цель должна принять все меры для предотвращений спада сбыта и обострения конкурентной борьбы, следовательно необходим тщательный контроль за ситуацией на рынке, за динамикой цен, за появлением новых товаров и действиями конкурентов. Для достижения этой цели фирма не допускает чрезмерного завышения или занижения цен и ориентируется на снижение издержек производства и сбыта.

Спрос - это функция многих параметров:
Дх =F( Тх, I, Px, Py, W, F ), 





(2)
где 
Тх -потребность покупателя в товаре,

 
I - доход потребителя, 

Рх - цена на исследуемый товар,

 
Ру - цена товара-заменителя или аналога,

W - уровень благосостояния клиента или его покупательская способность, 

F - оценка перспектив своего экономического благосостояния.

Спрос как правило определяет максимальную цену, которую можно запросить, а минимальная цена продукции определяется издержками производства. Предприятия обычно стремятся назначить ту цену, которая покрывает издержки производства, распределения и сбыта, а также позволяет получить прибыль.

Кроме того, что цена определяется спросом и издержками, на нее влияют цены конкурентов. Нужно знать не только цены, но и качество товаров конкурентов. Эти знания можно использовать в качестве отправной точки в процессе ценообразования. Если товар аналогичен товару конкурентов, то следует назначить цену, близкую к цене товара-конкурента, иначе можно потерять рынок сбыта.

Запросить цену большую, чем у конкурентов можно в том случае, когда товар превосходит товар конкурентов по качеству.

Существуют следующие методы ценообразования:

1. Средние издержки плюс прибыль. Это самый простой способ ценообразования, заключающийся в начислении определенной наценки на себестоимость продукции, когда производится несколько наименований продукции, то себестоимость каждой определяется условно, производитель товара условно распределив издержки по видам продукции, оценивает себестоимость как сумму средних постоянных и переменных издержек, затем добавляет желательный процент прибыли и формирует окончательную цену.

2. Расчет цены на основе анализа безубыточности и обеспечения целевой прибыли.

3. Установление цены на основе ощущаемой ценности товара.

4. Установление цены на основе уровня текущих цен, в данном случае фирма отталкивается от цен конкурентов и меньше внимания обращает на собственные издержки производства и сбыта.

5. Установление цен на основе закрытых торгов

6. Установление окончательной цены

Предыдущие этапы дают возможность сузить диапазон, в котором может быть установлена окончательная цена. При установлении окончательной цены, кроме всех выше перечисленных факторов, учитывается психология ценовосприятия, политика цен фирмы и реакция других участников рынка на цены фирм.

Существует шесть подходов к проблеме ценообразования:

Первый подход. Установление цены на новый товар, в данном случае необходимо произвести различие между установлением цены на подлинную новинку или ноу-хау и установлением цены на товар, имитирующий уже существующий. При установлении цены на подлинную новинку фирма может выбрать одну из двух стратегий.
Первая стратегия – «снятия сливок» предусматривает высокую цену, после того как первая волна сбыта прошла, фирма снижает цены на товар для того, чтобы привлечь следующий поток клиентов, которых устраивает новая цена или переходит на выпуск более качественной продукции. Эта стратегия характерна для предприятий наукоемких отраслей и для предприятий, обладающих высоким технологическим потенциалом. В России применение этой стратегии характерно для научно-производственных предприятий и предприятий ВПК. Использование этого метода имеет смысл при наличии следующих условий: высокий уровень спроса со стороны большого числа покупателей и когда высокая цена поддерживает образ высокого качества товара.

Вторая стратегия - прочного внедрения на рынок. Она предполагает сравнительно низкую цену на рынке в надежде привлечь большое число покупателей и завоевать большую долю рынка. Эта стратегия может быть реализована путем экономного массового производства, на товар устанавливается минимально возможная цена в следствие чего увеличивается доля рынка и сокращаются издержки производства. По мере сокращения издержек постепенно сокращаются и цены. Эта стратегия возможна при следующих условиях:

1) рынок чувствителен к ценам, а низкая цена способствует его расширению;

2) с ростом объема производства, издержки производства и реализации падают;

3) низкая цена не привлекательна для конкурентов.

При установлении цены на товар-имитатор, обычно выбирают одну из стратегий, представленных на рисунке 6.1.
 качество
	высокое     3
	                  2
	             1

	среднее      6
	                  5
	             4

	низкое        9
	                  8
	             7


  низкая                 средняя                высокая               цена
Рис.6.1. Стратегии установления цен на товар-имитатор
1- премиальных наценок (высокая цена высокое качество). 

2 - глубокого проникновения на рынок (средняя цена высокое качество).
3 - заниженной ценностной значимости (низкая цена высокое качество).
4 - завышенной цены (среднее качество высокая цена). 

5 - среднего уровня (средняя цена среднее качество).
6 - доброкачественности (низкая цена среднее качество). 

7 - ограбления (высокая цена низкое качество).
8 - показного блеска  (средняя цена низкое качество).
9 - привлечения низкой ценой (низкая цена низкое качество).

Выбор одной из этих стратегий осуществляется путем изучения девяти сегментов рынка и конкурентов.

Второй подход – это ценообразование в рамках товарной номенклатуры, который имеет следующие разновидности: 
1. Установление цен в рамках товарного ассортимента, в данном случае принимается решение о дифференциации цен на разные товары, при этом учитывается разница в оценках свойств товара покупателями и цены конкурентов. При незначительном разрыве в ценах между различными моделями ассортимента, покупатели приобретут более совершенные товары, а при значительном менее совершенные. Здесь необходимо устанавливать ценовые ориентиры, которые будут ассоциироваться в сознании потребителей с соответствующим уровнем качества. Как правило, потребитель приобретает продукцию предпочитаемого им ценового уровня. Задача продавца выявить ощущаемые потребителем качественные различия товаров.

2. Установление цен на дополняющие товары; включение в цену основного товара стоимости дополняющих или вспомогательных изделий.

3. Установление цен на обязательные принадлежности; в ряде отраслей производят так называемые обязательные принадлежности, которые используются вместе с основным товаром.

4. Установление цен  на побочные продукты производства. Если побочные продукты не имеют ценности, а избавление от них обходится дорого, то все это скажется на цене основного товара. Производитель стремится найти рынок для побочных продуктов и готов установить любую цену, если она покрывает издержки по их хранению и доставке.

Третий подход - установление цен по географическому принципу. Такой подход предполагает установление фирмой разных цен для потребителей в разных областях страны и включает:

1. Установление цены FOB в месте происхождения товара. Товар передается перевозчику в одном месте по установленной цене, а доставку товара оплачивает клиент. Недостаток этого метода в том, что для клиентов из удаленных районов товар оказывается слишком дорог.

2. Установление единой цены с включенными в нее расходами по доставке, в данном случае фирма устанавливает единую для всех клиентов цену, включая в нее среднюю сумму издержек по транспортировке.

3. Установление региональных цен, здесь цены устанавливаются дифференцированно по регионам страны.

4. Установление цены применительно к базисному пункту. Продавец выбирает ряд районов в качестве базисных пунктов, устанавливает в них цены и взимает со всех заказчиков транспортные расходы в сумме, равной стоимости доставки из данных пунктов.

5. Установление цен с принятием на себя расходов по доставке, в этом случае чтобы обеспечить поступление заказов продавец частично или полностью принимает на себя фактические расходы по доставке товара. Этот метод применяют для проникновения на новый рынок и для удержания своего положения на рынках с обостряющей конкуренцией.

Четвертый подход - установление цен со скидками и зачетами. В качестве вознаграждения потребителю за выгодные действия, фирмы устанавливаются скидки и ценовые зачеты. Они могут быть:

1) скидка за платеж наличными, т.е. уменьшение цены для покупателей, которые оперативно оплачивают счета;

2) скидка за количество закупаемого товара, т.е. уменьшение цены для покупателей приобретающих большое количество товара;

3) функциональные скидки, их предлагают производители службам товародвижения, которые выполняют функции по продаже, хранению товара и ведению учета. Производитель может предлагать различные скидки разным торговым каналам, т.к. они оказывают ему разные по характеру услуги, но он должен предлагать единую скидку всем службам, входящим в состав отдельного канала;

4) сезонные скидки, т.е. уменьшение цены для потребителей, совершающих несезонные покупки товаров и услуг;
5) зачеты - это определенные виды скидок с прейскурантной цены, например, товарообменный зачет, т.е. уменьшение цены нового товара при условии сдачи старого.

Пятый подход - установление цен для стимулирования сбыта - это установление цены на отдельные товары намного ниже прейскурантных. Цены для стимулирования сбыта используют в следующих случаях:

1) товар является убыточным лидером, т.е. крупные магазины устанавливают на некоторые товары низкие цены для привлечения покупателей в магазин в надежде на то, что они приобретут и другие товары с обычными наценками;

2) цены для особых случаев (ярмарки, распродажи);
3) временные скидки для сокращения товарных запасов без снижения прейскурантных цен.

Шестой подход - установление дискриминационных цен.  В данном случае фирма продает один и тот же товар или услугу по разным ценам и в разных формах: с учетом разновидностей покупателей; с учетом вариантов товара, разные варианты товара продают по разным ценам, но без учета разницы в издержках производства; с учетом места товар продается по разной цене, в разных местах, хотя издержки производства одинаковые; с учетом времени, цены меняются в зависимости от сезона, дня, недели, суток, часа.
7. Планирование и организация товародвижения
Товародвижение - это систематическое принятие решений в отношении физического перемещения и передачи права собственности на товар или услугу от производителя к потребителю, включая определение целей товародвижения, обработку заказов, складирование, поддержание товарно-материальных запасов, выбор вида транспорта, транспортировку и организацию структуры управления товародвижением. Цели товародвижения: 1) доставка нужного товара в нужное время, место, с минимально возможными затратами;  2) определение условий покупки и продажи;  3) формирование спроса и стимулирование сбыта; 4) сокращение риска.

Обычно процесс товародвижения совершается через посредников. По количеству проходящей через них продукции, посредники делятся на розничных и оптовых торговцев. Кроме этого существуют посредники, составляющие так называе6мую инфраструктуру рынка( рекламные, научно-исследовательские, консалтинговые, кредитно-финансовые, страховые, юридические и другие посредники).

 
Розничная торговля - любая деятельность по продаже товаров или услуг непосредственно конечным потребителям для их личного некоммерческого использования.

Используется следующая классификация розничных торговых предприятий.
По типу обслуживания: торговое предприятие самообслуживания; торговое предприятие со свободным отбором товара; торговое предприятие с полным обслуживанием.

По предлагаемому  товарному ассортименту: 

специализированные магазины, которые предлагают узкий ассортимент товаров значительной насыщенности;

универмаги, которые предлагают несколько ассортиментных групп товара;

универсам - это крупное предприятие самообслуживания с низкими издержками, невысокой удельной доходностью и большим объемом продаж;

розничные предприятия услуг (гостиницы, банки, авиакомпании, рестораны, химчистки, парикмахерские и т.п. ).
По формам торговли:
розничная торговля заказанного товара телефону; 

розничная торговля с заказом по каталогу;

рассылка почтовых отправлений потенциальным клиентам (direct mail);

продажа через торговые автоматы;

телемагазин;

торговля через internet  и т.д.

По организационно-правовым  формам: 
общества;
товарищества; 
кооперативы;
унитарные предприятия.
Оптовая торговля  - любая деятельность по продаже товаров или услуг тем, кто приобретает их в целях перепродажи или профессионального использования. Оптовики выполняют следующие функции: сбыт и его стимулирование, закупка и формирование товарного ассортимента, разбивка крупных партий товара на мелкие, складирование, транспортировка,   финансирование, принятие риска, предоставление информации о рынке,  услуги по управлению и консультации.

Виды предприятий оптовой торговли:

1. Оптовики - купцы (независимые коммерческие предприятия, приобретающие полное право собственности на все товары, с которыми они имеют дело.)
К ним относятся: оптовики с полным циклом обслуживания, предоставляют такие услуги как хранение товарных запасов, предоставление продавцов, кредитование, доставку товаров и содействие в управлении (это торговцы оптом, которые в основном продают товары предприятиям розницы и дистрибьюторам или товары промышленного назначения); оптовики с ограниченным циклом обслуживания, которые предоставляют поставщикам и клиентам гораздо меньше услуг (это оптовики, торгующие за наличный расчет и без доставки товара); оптовик-коммивояжер - он не только продает, но и сам доставляет товар покупателю; оптовик-организатор работает в отраслях, для которых характерна бестарифная перевозка грузов (лесоматериалы) . Такой оптовик, получив заказ, находит производителя, который отгружает товар покупателю на определенных условиях поставки в определенное время. С момента принятия заказа до момента завершения поставки оптовик-организатор принимает на себя право собственности на товар и весь связанный с этим риск; оптовик-консигнант высылает в магазин товары, а его представитель оборудует в торговом зале выкладки товара. Оптовик-консигнант сам назначает цены на товары, устраивает экспозиции и ведет учет товарно-материальных запасов. Торгует на условиях консигнации, т.е. сохраняет за собой право собственности на товар, а счета розничным торговцам высылает только за то, что раскуплено.

2. Брокеры и агенты. Отличаются от оптовиков купцов по 2 показателям: не берут на себя право собственности на провар;    выполняют ограниченное число функций. 

Брокеры обычно содействуют купле - продаже, за свои услуги получая комиссионное вознаграждение, составляющее обычно 5-10% от продажной цены товара. Специализируются по типу предлагаемого товарного ассортимента или по типу обслуживаемых ими клиентов. Брокеру платит тот, кто его привлек.

Агент представляет покупателя или продавца на более долговременной основе.   Существуют следующие виды агентов:

агенты производителя представляют двух или нескольких производителей дополняющих друг друга товаров; агент заключает официальное письменное соглашение с каждым производителем в отношении цен, территориальных границ деятельности, процедуры прохождения заказа, услуг по доставке товаров и комиссионных ставок;
уполномоченные агенты по сбыту заключают с производителями договоры, получая право на сбыт всей выпускаемой производителем продукции. Уполномоченный агент по сбыту оказывает влияние на цены, сроки и условия продажи, т.к. он выполняет функции отдела сбыта производителя. Уполномоченный торговый агент работает в таких сферах товарного производства, как текстильная промышленность, производство промышленного оборудования, каменного угля, химикатов, металлов;

агенты по закупкам, обычно оформляют долговременные отношения со своими покупателями и закупают для них необходимые товары, проверяя качество, организуя складирование и доставку товара до нужного места;
оптовики комиссионеры, фирмы-агенты, вступающие в физическое владение товарами и самостоятельно заключающие сделки по их продаже. Как правило, они не работают на долговременной основе. Оптовик-комиссионер поставляет товар на определенный рынок, продает его по наиболее благоприятной цене, вычитает из полученной выручки свои комиссионные и издержки, а оставшуюся сумму передает производителю. К услугам этих агентов чаще всего прибегают сельскохозяйственные предприятия и фермеры.
3. Оптовые отделения и конторы производителей. Они самостоятельно осуществляют операции без привлечения независимых оптовых торговцев. Существует две ИХ разновидности: собственные сбытовые отделения и контры, которые необходимы для более жесткого контроля за деятельностью по управлению товарными запасами, сбыту и стимулированию; специализированные оптовые организации.

8. Система формирования спроса и стимулирования сбыта

 
Современная фирма управляет сложной системой маркетинговых коммуникаций. Она поддерживает коммуникации со своими посредниками, потребителями, контактными аудиториями. Её посредники, в свою очередь, поддерживают коммуникации со своими потребителями. Потребители   используют   устную   коммуникацию   в   виде   слухов   в   своей   среде   и одновременно каждая группа поддерживает коммуникационно-обратную связь со всеми остальными.

Комплекс итоговых коммуникаций состоит их четырех основных средств воздействия: реклама, стимулирование сбыта,   PR(public relations)(связь с общественностью), личная продажа.

Реклама -это любая оплачиваемая форма презентации и продвижения продукта или услуги, в зависимости от состояния спроса реклама может быть трех видов: 

1) информативная реклама, предназначена для создания первоначального спроса; 

2) побудительная реклама, создание у выбранного сегмента рынка выборочного спроса на продукт; 

3) напоминающая – это поддержание спроса на товар, функционирующий на рынке в течение долгого периода времени.

Разработка рекламы идет в несколько этапов:

1) определение целей рекламной деятельности;

2) определение бюджета рекламной деятельности, здесь учитываются стадии жизненного цикла товара, уровень конкуренции на рынке, рыночная доля товара;
3) определение идеи рекламного обращения;

4)  определение вариантов рекламного обращения;

5) реализация выбранного варианта;

6) выбор средств распространения рекламы;

7) осуществление рекламной кампании;

8) оценка эффективности рекламной кампании.
Таблица 8.1. 
Преимущества и недостатки основных средств распространения рекламы
	Средство рекламы
	Преимущества
	Недостатки

	Газеты
	Гибкость, своевременность, большой охват местного рынка, широкое признание и принятие, высокая достоверность
	Кратковременность существования, низкое качество воспроизведения, незначительная аудитория “вторичных” читателей

	Телевидение
	Сочетание изображения, звука и движения, чувственное воздействие, высокая степень привлечения внимания, широта охвата
	Высокая абсолютная стоимость, перегруженность рекламой, мимолётность рекламного контакта, меньшая избирательность аудитории

	Радио
	Избирательность аудитории, массовость использования, высокая географическая и демографическая избирательность, доступность расценок
	Представление только звуковыми средствами, степень привлечения внимания ниже, чем у телевидения, мимолётность рекламного контакта

	Журналы
	Высокая географическая и демографическая избирательность, достоверность, престижность, высокое качество воспроизведения, длительность существования, значительное число “вторичных” читателей
	Длительный временной разрыв между покупкой места и появлением рекламы, наличие бесполезного тиража, отсутствие гарантии размещения объявления в предпочтительном месте

	Наружная реклама
	Гибкость, высокая частота повторных контактов, невысокая стоимость, слабая конкуренция
	Отсутствие избирательности аудитории, ограничения творческого характера


PR  -  это  планируемые  продолжительные  усилия,   направленные  на  создание  и поддержание доброжелательных отношений, взаимопонимания между организацией и её окружением.  Функции PR: создание положительного образа фирмы, установление взаимопонимания и доверия, поддержание репутации, создание у сотрудников чувства ответственности и заинтересованности, расширение сферы влияния фирмы средствами пропаганды.

Пропаганда включает в себя использование редакционного, а не платного места или времени во всех средствах распространения информации, доступной для чтения, просмотра или прослушивания существующими или потенциальными клиентами фирмы. Пропагандой пользуются для популяризации товаров, лиц, мест, идей, деятельности организаций и даже стран. Цели пропаганды:

установление и поддержание связи с прессой,
установление и поддержание конкретных товаров,
общефирменная коммуникация - это деятельность, направленная на обеспечение более глубокого понимания общественностью специфики фирмы, 
лоббизм - работа с законодательными и правительственными чиновниками, с целью добиться усиления какого-либо закона или не допустить его принятия,
консультирование - это выдача рекомендаций руководству по вопросам положения и образа фирмы.

Стимулирование сбыта - это использование многообразных средств воздействия, призванных ускорить или усилить ответную реакцию рынка.  Средства стимулирования: образцы, купоны, упаковки по льготной цене, премии и зачетные талоны, экспозиции и демонстрации товаров в местах продажи, стимулирование сферы торговли, конкурсы, лотереи, игры, выставки и т.д.

Разработка программы стимулирования сбыта включает:

а) определение интенсивности стимулирования,


б) определение условий участия,

в) определение средств распространения сведений о программе стимулирования,

г) определение длительности программы стимулирования,

д) выбор времени для проведения мероприятий по стимулированию,

е) определение бюджета на стимулирование сбыта,

ж) предварительное опробование программы стимулирования,

и) реализация программы стимулирования,

к) оценка результатов программы стимулирования.

Личная(персональная) продажа - это устное представление товара в ходе беседы с одним или несколькими покупателями с целью совершения продажи. Достоинства: прямые контакты продавца с конечными потребителями, индивидуальная работа с коньюнктурой со стороны торговых агентов, высокая гибкость деятельности торговых агентов, имеющих информацию о рынке и являющихся каналом прямых и обратных связей между продавцом и покупателем.

Недостатки: не эффективна для охвата широкой аудитории, дороговизна, оказание излишнего давления на покупателя.

9. Особенности маркетинга инноваций научно – технических организаций и производственных предприятий

Маркетинг инноваций имеет ряд особенностей:
1. Между разработкой и применением научно-технической про​дукции существует иногда довольно значительный промежуток времени, конечный результат от ее использования в полной мере может проявиться в том или ином будущем периоде. Конкуренто​способность будущего конечного продукта среди прочего зависит и от правильности выбора направления исследований в период проведения НИОКР по его разработке.
Значит, в системе маркетинга нововведений значительное место должно занимать технологическое прогнозирование, имеющее целью выявление таких направлений НИОКР, результаты от реализации которых будут конкурентоспособны в будущем.
2. Поскольку продукт научно-технической деятельности явля​ется исходным звеном конечного продукта, то маркетинг первого не может быть эффективным без изучения рынка второго. Иными словами, необходимо с требуемой степенью тщательности иссле​довать направления изменения потребности не только в самом интеллектуальном, но и в конечном продукте. Маркетинг научно-технического продукта должен включать и сбор, и анализ инфор​мации о среде функционирования его потребителей.
3. Потребительная стоимость интеллектуального продукта за​ключается в его способности экономить живой и овеществленный труд в сфере материального производства. Поэтому маркетинго​вые усилия должны быть направлены на изучение этой способно​сти. Цена интеллектуального продукта будет в большей степени зависеть от размеров указанной экономии, чем от затрат на его разработку (наряду с другими факторами).
4. Интеллектуальный продукт подвержен более быстрому мо​ральному старению, чем материальный продукт. Он имеет ком​мерческую ценность до тех пор, пока разработчик может обеспе​чить себе монопольные права на продукт как на объект хозяйст​вования. Этот момент определяет необходимость приложения уси​лий по защите и сохранению прав интеллектуальной собствен​ности, а также по обеспечению его патентной чистоты. Эти уси​лия предпринимаются в процессе маркетинга научно-технической продукции.
5. Однажды созданный интеллектуальный продукт в зависимо​сти от характера и направленности может многократно продавать​ся на различных рынках разным потребителям. Поиск способов тиражирования интеллектуального продукта является одной из задач его маркетинга.

6. Маркетинг нововведений предполагает выяснение влияния на рынок двух основных факторов: технологического прогресса и потребностей конечных потребителей.
Рассмотрим организацию маркетинга в самостоятельных научно-технических организациях.

Самостоятельные научно-технические организации не входят в состав производственных структур и занимаются выполнением научно-исследовательских и опытно-конструкторских работ по договорам (контрактам) с внешними заказчиками. Под контракт​ными исследованиями понимается деятельность, основанная на договоре с клиентом, по проведению специфической части или всего объема НИОКР. В дальнейшем будем называть такие органи​зации контрактными научно-техническими организациями.

Контрактная научно-техническая (исследовательская) организация -  это организация, которая существует за счет технических знаний и опыта на конкурентном рынке и которая зарабатывает значительную часть своего дохода за счет проведения НИОКР по договорам (контрактам) с внешними по​требителями.
Необходимость контрактных исследований для клиента научно-технической организации вытекает из того, что их проведение по​зволит ему достигнуть эффекта мультикомпетентности, то есть:

 расширить знания о технологии и ее возможностях, за счет привлечения интеллектуального потенциала научно-технической ор​ганизации и на этой основе достигнуть высокого качества продукта;
обеспечить снижение затрат за счет ликвидации издержек, возникающих при передаче технологии в случаях покупки лицензий;
приобрести новые возможности сбыта продукции за счет ис​пользования связей и информации научно-технической орга​низации;

снизить уровень конкурентного противостояния путем при​влечения конкурента в качестве контрактора;
обеспечить рациональное сочетание внутренних и внешних источников совершенствования технологии;
оптимально учесть особенности  самого  предприятия  (раз-ч   мер), отрасли промышленности, к которой оно относится, и района дислокации.        
При сегментировании производственных рынков научно-технической продукции применяются следующие принципы:
1. Географический принцип предполагает деление рынка на от​дельные регионы, различающиеся требованиями к научно-тех​нической продукции. Для рынка научно-технической продукции региональное деление является достаточно важным, так как регио​нальные потребители научно-технической продукции многих от​раслей, а особенно конечной продукции, различаются по предъяв​ляемым ими потребительским требованиям.
При географическом сегментировании следует учесть как внут​ригосударственный, так и международный аспект. Кроме того, для научно-технической продукции важно географическое размещение как непосредственных потребителей собственно результатов НИОКР, так и продукции, изготовленной на их основе. Если го​ворить о собственно НИОКР, то в этом аспекте важно учитывать общий научно-технический уровень региона; уровень квалифика​ции инженерно-технических кадров по предприятиям региона; конкуренцию со стороны научно-технических организаций, распо​ложенных в регионе; конкуренцию технологий других государств в регионе.
2. Продуктово-отраслевой принцип особенно важен для мно​гопрофильных научно-технических организаций, работающих на различные отрасли, а также организаций, выпускающих научно-техническую продукцию многоцелевого назначения. Укрупненно могут быть выделены отрасли: топливно-энергетические, машино​строение, химическая промышленность, металлургическая и про​чие отрасли производственной сферы; здравоохранение и другие отрасли непроизводственной сферы. Внутри каждой из перечис​ленных групп существует множество подотраслей, набор которых специфичен для каждой научно-технической организации.
3. Функциональный принцип - потребители научно-техниче​ской продукции могут быть сгруппированы по выполняемым функциям. Понятие функции является более широким, чем поня​тие продукции или технологии. Например, автомобильный завод, заводы по производству пригородных поездов, электро- и автопо​грузчиков, вагонов метро, троллейбусов производят различные продукты, относятся к различным отраслям и подотраслям про​мышленности. Но всех их объединяет одна функция - перемеще​ние грузов и людей. Научно-техническая организация может осу​ществлять разработки для конкретного продукта, например элек​трооборудование для вагонов метро, а может охватить различные продукты, объединенные общей функцией.
4. Дисциплинарный принцип - потребители научно-техниче​ской продукции могут предъявлять спрос на исследования в кон​кретных научных дисциплинах, например таких, как математика, физика, химия, биология и др. Потребители одних и тех же дисци​плинарных исследований будут производить различные продукты, выполнять неодинаковые функции. Общими для них окажутся ин​тересующие их научные дисциплины.
5. Проблемный принцип - научные проблемы носят, как пра​вило, междисциплинарный характер. Одни и те же научные про​блемы могут интересовать различных потребителей. Например, проблемы сверхпроводимости, искусственного интеллекта имеют межотраслевое и межфункциональное применение.

Научно-техническая продукция весьма разнообразна, поэтому вряд ли можно сконструировать единую и универсальную систему показателей позиционирования. Но некоторые общие подходы к формированию этих показателей выделить можно (табл.9.1).

Таблица 9.1

Сводка показателей для позиционирования НИОКР          

	Наименование показателя
	Значение показателя научно-технической организации

	
	Данная организация
	Организации-конкуренты

	
	
	А
	В
	С

	1. Показатели технического уровня и надежности конечной продукции:

а)

б)
	
	
	
	

	2. Показатели экономического эффекта

- экономия прямых затрат в производстве

- экономия на масштабе

- прирост прибыли за счет роста цены продукции повышенного качества
	
	
	
	

	3. Эффективность:

- отношение экономического эффекта к затратам (на НИОКР и к полным)

- отношение улучшения технических параметров к затратам

- показатели технического и коммерческого рисков
	
	
	
	


Прежде всего следует отметить, что показатели качества науч​но-технической продукции — это показатели качества и надежно​сти продукции или технологии, которые создаются на основе дан​ной продукции. В целом можно говорить об экономическом эф​фекте, который получает потребитель от использования данной научно-технической продукции. Это может быть рост прибыли за счет снижения прямых затрат (технология), либо экономии на масштабе вследствие роста доли рынка (продукция), либо увели​чения цены при повышении качества продукции и т. д.
Второй момент заключается в том, что важнейшей характери​стикой научно-технической продукции являются затраты и время, необходимые для ее разработки. Некоторые виды такой продукции будут характеризоваться величиной временных затрат, которые сэкономит потребитель за счет того, что он разрабатывает ее не сам, а привлекает более квалифицированный коллектив контрактной организации. Кроме того, может быть определен показатель эффек​тивности, т. е. отношение эффекта в потреблении (производствен​ном и конечном) к затратам на разработку. Данный показатель по​мимо экономичности НИОКР может показать также ее перспектив​ность. 
Существенное влияние на позиционирование научно-техниче​ской продукции оказывает фактор риска. В целом можно разде​лить проекты НИОКР на 3 группы: высокорисковые, среднерисковые и низкорисковые.
Отнесение конкретных проектов к каждой из перечисленных групп зависит от уровней рисков по совокупности факторов, их определяющих. В общем виде можно выделить следующие виды рисков:
•  заключенные в сам проект, идею;
•   возникающие в процессе разработки проекта;
•  появляющиеся в процессе производства;
•  возникающие в ходе реализации конечного продукта;
•  возникающие в связи с изменением экономических и поли​тических условий.
После того как осуществлена сегментация рынка научно-техниче​ской продукции, возникает задача измерения объема или емкости каждого сегмента.
В общем виде емкость сегмента рынка контрактных исследова​ний определяется действием двух факторов: наукоемкостью дан​ного сегмента и долей контрактных исследований в общем объеме НИОКР сегмента. Формула расчета емкости сегмента укрупненно может быть представлена в следующем виде: 

Q=S*M*d,                                (9.1)
где Q - емкость сегмента рынка;                               

М - объем производства промежуточной или конечной продукции
в сегменте; 

S - наукоемкость единицы промежуточной или конечной продукции сегмента; 

d - доля контрактных исследований в общем объеме НИОКР сегмента.
Каждая составляющая формулы оценивается на перспективу посредством анализа статистического материала за некоторый пе​риод. Наукоемкость продукции в сегменте зависит от особенно​стей производства, продолжительности жизненного цикла продукции, скорости распространения новшевств и других факторов. 
Особенности производства определяют степень связи сегмента с научными исследованиями, интенсивность преобразования на​учных знаний в конкретные продукты и технологии. Например, пищевая и легкая промышленность по своему характеру не пред​ставляют собой процесс широкого преобразования научных зна​ний в продукт, а, например, электротехническая, химическая или фармацевтическая промышленность, по сути, связаны с такими преобразованиями.
Объем производства в сегменте определяет совокупную массу и потребность в научном знании и их динамику. В зависимости от динамики объема производства сегмент может быть расши​ряющимся, стабильным или сужающимся.
Научные исследования в сегменте могут осуществляться раз​личными способами: силами научных подразделений предприятий либо силами внешних разработчиков-контракторов. Важно оце​нить, как изменятся соотношения между внутренними и внешними разработчиками в перспективе. Если доля контрактных исследова​ний в сегменте падает, то следует усилить маркетинговую дея​тельность, связанную с продвижением научного продукта, изуче​нием тех потребностей клиентов, которые не могут быть удовле​творены силами внутренних научных подразделений.

 Маркетинг инноваций производственных предприятий определяется другими факторами, чем маркетинг в самостоятельных научно-технических организациях.

Основная масса нововведений создается непосредственно на про​мышленных предприятиях. Это связано с рядом причин. Прежде всего на предприятиях сконцентрировано значительное количест​во инженерно-технических и научных кадров. Во-вторых, пред​приятия, имея опытно-экспериментальную базу, воплощают свои разработки в материальной форме, способствуя тем самым их ус​пешному внедрению. В-третьих, предприятие лучше, чем научно-техническая организация, знает требования рынка, что также ока​зывает положительное влияние на процесс внедрения. В-четвер​тых, многие разработки выполняются совместно заводскими ин​женерами и учеными научно-исследовательского института, без чего последние зачастую не смогли бы реализовать свои идеи, что повышает роль производства в инновационном процессе.
Осуществляя инновационный процесс, разрабатывая новую тех​нологию, предприятие в отличие от научно-технической организа​ции, как правило, не ставит целью продавать результаты разработок на сторону. Главное - внедрить их в собственном производстве. Но в ходе исследований и разработок могут возникнуть ситуации, когда:
появляется побочный, незапланированный результат НИОКР, производственное внедрение которого на предприятии-разра​ботчике не предполагается;
в результате проведения НИОКР может возникнуть результат, который по финансовым возможностям не может быть вне​дрен на предприятии-разработчике;
разработанные новый продукт и технология прошли успеш​ную коммерческую апробацию, вызвали стремление у других предприятий коммерчески позаимствовать их;
крупное предприятие в рамках вертикальной интеграции имеет более мелкие предприятия-сателлиты, для которых оно разрабатывает технологии для продуктов и процессов, свя​занных с основным производством главного предприятия;
предприятие разрабатывает технологию, использует ее, а для участия в разработке и серийном производстве привлекает другие предприятия, вместе с которыми осуществляется про​дажа этих технологий. 

 перечисленных и других случаях предприятие может осуще​ствлять продажу технологий наряду с продажей своего основного продукта. Возникает ситуация "двойного бизнеса".
В отличие от маркетинга научно-технической продукции науч​но-технической организации маркетинг научно-технической про​дукции предприятия, если так можно выразиться, имеет вторич​ный характер. Если научно-техническая организация, проводящая исследования по контрактам, заранее должна изучить потребность в НИОКР потенциальных заказчиков, то предприятие, как уже от​мечалось, ориентировано на внутреннее потребление результатов проводимых исследований. Продажа научно-технической продук​ции предприятием предполагает поиск заказчиков уже после того, как получены научные результаты (хотя как исключение могут иметь место и другие варианты).
Причем для научно-технической организации заказчик высту​пает потенциальным конкурентом в меньшей степени и в ином смысле. Конкурент для научно-технической организации - инженерная служба предприятия, которая может осуществлять исследования самостоятельно и тем самым сужает поле деятельности организации. Конкурент для предприятия - это такое же пред​приятие, которое может начать производство продукции и тем са​мым отнять определенную часть рынка в текущем или перспек​тивном периоде.

Получение побочных (незапланированных) результатов НИОКР мо​жет явиться следствием ряда обстоятельств, в том числе: 
реализации личных научных интересов исследователей, удовлетворение которых достигалось в процессе проведения пла​новых работ;
фактора случайности;  
отклонения от планового хода работ и проведения дополни​тельных исследований;
многопрофильности планового исследования. 
Практически в любом исследовательском коллективе помимо общефирменных интересов существуют научно-технические инте​ресы коллектива, а также отдельных ученых и разработчиков. Бо​лее того, считается, что именно личные научные интересы явля​ются превалирующими. Выполняя эти исследования в рабочее время на фирменном оборудовании, отдельные исследователи могут получать результаты, имеющие ценность для фирмы и для внешних потребителей. Возникает задача измерить эту ценность и принять решение о дальнейшей судьбе изобретения.
Фактор случайности в науке, как известно, имеет огромное зна​чение. Многие научные открытия сделаны случайно в процессе поиска решений совсем других проблем. Эти открытия и изобре​тения также могут принести пользу фирме, а иногда даже и боль​шую, чем плановые.
В процессе проведения исследований может возникнуть ситуа​ция, когда их ход уточняется и корректируется, а результат суще​ственно отличается от предполагаемого планового, причем в такой степени, что вступает в противоречие с целевыми установками фирмы. По-видимому, этот результат может найти полезное при​менение, например, за пределами фирмы.
Наконец, любое исследование может иметь несколько направ​лений полезного использования. Наиболее ярким примером в этом отношении являются оборонные технологии "двойного" применения. Необходимо осуществить поиск этих направлений примене​ния и спроектировать соответствующий комплекс маркетинга для каждого из них (или групп направлений, объединенных общими маркетинговыми требованиями).
Общая схема маркетинга побочных результатов НИОКР приве​дена на рис. 9.1.

Типичным случаем выхода технологий за пределы предприятия является их выведение в форме лицензий, дающих право и возмож​ности другим предприятиям производить продукты, которые под​твердили свою коммерческую ценность на данном предприятии. Процедура маркетинга данного типа нововведений включает:
•   анализ патентной защиты и чистоты продаваемой технологии;
•  анализ целей покупки лицензии лицензиатом, прогноз потен​циального рынка лицензируемого продукта;
•  исследование изменения условий конкуренции, обусловлен​ного продажей;
•  формирование условий лицензионного соглашения;
•  определение цены лицензии и другие моменты.

Патентная защита является необходимым условием поддержа​ния монополии продавца на нововведение. Необходимо иметь в виду, что целями покупателя лицензии могут быть отказ от собст​венных НИОКР, расширение собственных НИОКР, расширение объемов производства, диверсификация производства, ограниче​ние доступа конкурентов к результатам НИОКР. Необходимо так​же иметь в виду, что покупаемые лицензии в сочетании с собст​венными разработками могут оказать содействие созданию собст​венной технологии лицензиата, тем самым инициировать острую конкуренцию с лицензиаром. 



                                                            Нет                                               Да


                                Да                                                   Нет




     Нет                                                                           Нет                                               Нет

                                                  Да                                Да                                     Да


Рис. 9.1 Схема маркетинга «побочного» интеллектуального продукта

Можно отметить две модели поведе​ния лицензиата, ставящего целью использовать покупаемую тех​нологию в собственных разработках (рис.9.2 ).










Рис. 9.2 Линейная модель преобразования лицензионной технологии в собственную
Для понимания условий конкуренции в будущем необходимо оценить потенциальную емкость рынка лицензируемого продукта и определить в нем долю лицензиара. Если эта доля высока, то имеет место, с одной стороны, доминирование на этом рынке ли​цензиара, а с другой - насыщенность рынка и нежелательность появления там новых продавцов.








Рис. 9.3 Интерактивная модель взаимодействия 

собственной и лицензионной технологии
Процедура маркетинга связана:
с выявлением потребностей предприятий, реципиентов;
определением сопряженности (по применяемым технологиям и возможностям передачи) производства на основном пред​приятии и периферийных;
выявлением возможностей "утечки" технологий за пределы вертикально интегрируемой системы;
принятием мер патентной защиты;
заключением лицензионных соглашений, определением цен и принятием других необходимых мер.

10. Маркетинговая среда инновационной фирмы

Маркетинговая среда предприятия включает в себя внутреннюю среду, находящуюся под непосредственным кон​тролем предприятия, и внешнюю, включающую микросреду, ко​торую предприятие способно формировать в большей степени, и макросреду, находящуюся вне его контроля (рис.10.1) Результаты деятель​ности инновационного предприятия в значительной степени оп​ределяются как его внешней, так и внутренней маркетинговой сре​дой.
Все множество факторов внешней среды можно объединить в две группы:
факторы, непосредственно влияющие на работу предприя​тия (законы и учреждения государственного регулирования, по​ставщики сырья, материалов, оборудования, энергии, комплектую​щих; потребители продукции; конкуренты, как существующие, так и потенциальные, занимающиеся выпуском однотипной продукции и товаров-заменителей; торговые, финансовые, транспортные и про​чие посредники);
факторы, косвенно воздействующие на работу предприя​тия (состояние экономики, научно-технический прогресс, по​литические, демографические, природные и культурные фак​торы).
Основными характеристиками внешней среды являются слож​ность, подвижность, неопределенность и взаимосвязанность. Под сложностью внешней среды понимается число факторов, на ко​торые предприятие обязано реагировать в целях своего выжива​ния, а также уровень вариаций каждого фактора. Подвижность (или динамичность) — это скорость, с которой происходят изме​нения в среде. Неопределенность зависит от количества и точности, информации, которой располагает предприятие по поводу конк​ретного фактора внешней среды. Взаимосвязанность факторов внеш​ней среды - это уровень силы, с которой изменение одного фактора воздействует на другие.
Управление инновационной фирмой существует в окруже​нии, в среде, состоящей из множества элементов: рынок, с его предложениями и запросами; акционеры с их интересами получения дивидендов и реализации прав собственности; правительство с его налоговыми и законодательными требованиями; партнеры, по отношению к которым организация имеет свои обязательства; меняющиеся технологии, оборудование, требования к качеству продукции, образовательному уровню исполнителей; возрастающие запросы наемных работников; деятельность конкурентов; последствия экономических кризисов и т.п. Среда влияет на фирму и накладывает свои требования. Маркетинговая служба должна учитывать это значительное влияние. 

Внешняя среда не может быть постоянной, она изменяется. Можно выделить среду, параметры которой изменяются медленно, и такую, которая меняется резко и непредсказуемо.














Рис. 10.1 Маркетинговая среда предприятия 

(формирующая его инновационную деятельность)

Стремительный научно-техничес​кий прогресс повлиял на изменчивость внешней среды.
Факторы внешней среды графически представлены на рис.10.2.










Рис.10.2 Внешняя среда инновационного предприятия

Изменчивая внешняя среда характеризуется повышенной не​устойчивостью, непредсказуемостью, а поведение менеджеров сильно усложняется по сравнению с их действиями в «спокой​ной» среде. Правила, согласно которым организации должны дей​ствовать, быстро и непредсказуемо меняются. В таких условиях на первое место выходит способность организаций к повышенной приспособляемости и выживанию.
В результате равномерного перехода внешней среды из обыч​ного состояния в изменчивое произошли глобальные изменения основных экономических показателей среды. Так, можно отме​тить:
резкое сокращение жизненных циклов продукции;
уменьшение сроков разработки продукции;
изменение требований к технической подсистеме фирмы;
усложнение продукции;
изменение отношений заказчик-изготовитель; 

нереальность содержания собственных экспертных науко​емких служб;
потребитель диктует поставщику;
ужесточение конкурентной борьбы.
Усложнение продукции, естественно, привело к усложне​нию разработки технологии. Вместо разработки продукта как единого целого фирмы производят его разделение на отдель​ные дискретные части или подсистемы, формулируют требова​ния к работе каждого из них, а затем поручают дальнейшее тщательно продуманное описание и проектирование фирмам, специализирующимся в соответствующей области. За счет па​раллельного исполнения экономятся затраты и время проекти​рования. Например, покупатель получает выгоду от специаль​ных знаний и компетенции, которые специалист приобрел при выполнении заказа, решая проблемы других клиентов, опла​чивает затраты на производство таких знаний, вместо того что​бы брать эти затраты на себя целиком. Кроме того, ситуация складывается так, что невыгодно содержать собственные экс​пертные службы. Сейчас даже крупнейшие фирмы не могут позволить себе иметь собственные экспертные знания и инвес​тиционный капитал, достаточные для того, чтобы успевать идти в ногу со всеми нововведениями, соответствующими текущему и будущему спросу на продукцию.
Изменчивая среда предъявляет именно те требования, кото​рым существующие в этой среде предприятия вынуждены подчиняться. Если менеджеры фирмы, какими бы сильными они ни были не «уловят» изменения в окружающей среде и вовремя не изменят свою компанию, то через некоторое, довольно небольшое, время уже будет поздно что-либо предпринимать и прежние позиции будут проиграны более продвинутым конкурентам. 

Основные требования изменчивой внешней среды:
уменьшение размеров фирмы;
реорганизация;
постоянное отслеживание ситуации во внешней среде;
немедленная реакция на изменения внешней среды;
введение системы ритмичного производства.
Авторы книги «Реорганизация корпорации» считают, что концепция реорганизации по своей значимости стоит в одном ряду с теорией Адама Смита. Более того, они утверждают, что теория Смита, которая «работала» более 200 лет, сейчас полностью изжила себя. В свое время она произвела подлинную революцию в деловом мире. Реинжиниринг (реорганизация) призван совершить подобную революцию в современных условиях, чтобы прийти на смену теории Адама Смита. Авторы упомянутой работы не одино​ки в подобных суждениях, с ними согласны многие ведущие уче​ные современности.
Если существует отдельная организация, существует среда вокруг нее, следовательно, должна быть граница, отделяющая организацию. Менеджеры должны управлять этими взаимодействиями со средой, что очень важно для нор​мального функционирования организации. Граница создается и как физическая составляющая (ограничивает рамки здания), и как организационная (отличия в уровнях заработной платы, социальных условий), а также в со​знании людей (имидж организации, гордость принадлежностью организации).
К внутренним факторам, непосредственно влияющим на раз​витие инновационного предпринимательства в отдельно взятой отрасли, относятся: 
наукоемкость производства и наличие исследовательских, опытно-конструкторских подразделений, экспериментальных про​изводств;
степень глубины переработки первичного сырья; 

уровень получаемой добавленной стоимости; 

длительность производственного цикла;
длительность цикла обращения;
наличие непрерывных производств;
тип производства на отдельно взятом предприятии отрасли - массовое, крупносерийное, серийное, мелкосерийное или ин​дивидуальное;
влияние фактора сезонности на производственную актив​ность отрасли;
энергоемкость производства;
фондоемкость производства;
технический уровень производства;
уровень качества продукции;
наличие экологически вредных производств;
износ оборудования и основных фондов;
уровень диверсификации производства в отрасли;
уровень квалификации работников;
возможность применения в производстве технологий эко​номии и сбережения;
приближенность к потребительскому рынку.
Несмотря на многообразие конкретных форм организации инновационных процессов следует уточнить основные группы факторов, которые влияют на формирование инновационной де​ятельности фирмы (табл.10.1).

Таблица 10.1
Факторы внешней и внутренней среды, влияющие на формирование инновационной деятельности предприятия
	Факторы внешней среды
	Факторы внутренней среды

	Прямого воздействия
	Косвенного воздействия
	

	Государственные органы и профсоюзы

Институционально-законодательная деятельность

Бюджетная и налоговая
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Эффективность работы инновационной фирмы зависит от способности находить потребителя результатов ее деятельности и удовлетворять его запросы. Потребители, решая, какие иннова​ции (товары или услуги) для них желательны и по какой цене, определяют для фирмы почти все, относящееся к результатам ее деятельности. Тем самым необходимость удовлетворения потребностей покупателей влияет на взаимодействия фирмы с поставщиками материалов и трудовых ресурсов. Многие фирмы ориентируют свои структуры на крупные группы потребителей, от которых они зависят в большей мере.
Конкуренты - это внешний фактор, влияние которого можно оспаривать. Руководство каждой фирмы четко понимает, что если не удовлетворять нужды потребителей так же эффективно, как это делают конкуренты, предприятию долго не продержаться на рын​ке. Во многих случаях не потребители, а как раз конкуренты опре​деляют, какого рода результаты деятельности можно продать и ка​кую цену можно запросить. Значимыми переменными среды кос​венного воздействия являются технология, состояние экономики, политическая обстановка и социокультурные факторы.
Технологические нововведения влияют на эффективность, с какой товары можно изготавливать и продавать, на скорость устаревания продукта, на то, как можно собирать, хранить и рас​пределять информацию, какого рода услуги и новые товары ожидают потребители от фирмы. 

Состояние мировой экономики влияет на стоимость всех вво​димых ресурсов и способность потребителей покупать определенные товары и услуги. То или иное конкретное изменение состоя​ния экономики может оказать положительное воздействие на одни фирмы и отрицательное на другие. 
Социокультурные факторы, в числе которых преобладают установки, жизненные ценности и традиции, влияют на отношение людей к фирме, а также на продукцию или услуги, являющиеся результатом деятельности компании. 
Некоторые аспекты обстановки представляют для руководителей особое значение. Один из них - настроения администрации, законодательных органов в отношении бизнеса, другой группы особых интересов и лоббисты. Большое значение для фирм имеющих рынки сбыта в других странах, имеет фактор политической стабильности. 
Почти для всех фирм преобладающее отношение к ней местной общины, в которой та или иная организация функционирует, имеет первостепенное значение как фактор среды косвенного воздействия, если не говорить о факторе действий федеральных властей. Почти у каждого местного населения существуют конк​ретные законы и установки по отношению к бизнесу, определя​ющие, где можно развернуть деятельность того или иного пред​приятия. 

11. Маркетинговая стратегия инновационной деятельности

Маркетинговая стратегия инновационной деятельности зави​сит от того, на каких этапах НТП решающей оказывается роль тех или иных фирм:
первый этап - мелкие фирмы играют роль первопроход​цев, руководствуясь одержимостью идеи с полной финансовой ответственностью за исход дела, они обеспечивают эффектив​ность инновации, а роль крупных фирм сравнительно мала, так как они не приспособлены к рискованному научному по​иску;
второй этап - лидерство в осуществлении НТП переходит к крупным фирмам, поскольку массовое тиражирование уже оп​равдавшей себя инновации лучше решается крупной фирмой, располагающей производственной базой;
третий этап - дальнейшая конкурентная борьба происхо​дит на рынке, контролируемом крупной фирмой, где недавнее новшество уже превращено в товар; происходит расширение ниши к адаптивному ноу-хау; 
четвертый этап - рынок данного продукта достигает зре​лости; крупные фирмы совершенствуют инновации, обеспечивая массовое тиражирование продукции.
В современных условиях предпринимателю приходится при​нимать самостоятельные решения, при этом он несет полную от​ветственность перед самим собой, трудовым коллективом, перед законом за все экономические, юридические и иные последствия принимаемых стратегических решений.
В условиях рынка применение подхода старого образца, «ад​министративного», при выборе предпочтительных стратегических целей и способов их достижения на уровне фирмы теряет всякий смысл, поскольку собственник средств производства, создавший фирму, руководствуется интересами ее выживания (процветания). И он понимает, что не удовлетворяя нужды, потребности и спросы потенциальных покупателей его товаров или услуг, выжить в условиях конкуренции нельзя. Вместе с тем, выбирая ту или иную стратегическую зону хозяйствования для удовлетворения потребностей множества входящих в нее субъектов рынка, предприниматель должен учитывать интересы всего множества потенциальных потребителей его продукции.
Следовательно, в частности выбирая ту или иную цель стратегического ха​рактера для своей фирмы, предприниматель должен оценить, не отразится ли его выбор отрицательно на других целях, отражаю​щих интересы других субъектов рынка и могущих принести ему в стратегической перспективе определенный эффект. Таким обра​зом, для увязки разнообразных целей в разновременных перспек​тивах необходимо разработать глобальную стратегию фирмы и со​ответственно подчиненные ей стратегии, обеспечивающие вы​полнение локальных целей, разработанных для каждой отдельной сферы деятельности.
Выбор цели предполагает направление на ее достижение определенной совокупности ресурсов, которыми располагает фирма. Поскольку эти ресурсы всегда ограничены, предприниматель должен определить, достижение каких целей позволит наиболее эффективно использовать эти ресурсы, т.е. обеспечить фирме конкурентное преимущество.
Стратегия отвечает на те же вопросы, что и любая экономическая система: «Что и в каком количестве производить?»; «Для кого и когда производить?»
Чтобы ответить на эти вопросы, стратегия фирмы должна соответствовать определенным правилам: 
1) исследования условий конкурентного преимущества фирмы, индивидуальных производственных потребностей потенциальных покупателей внутри страны и за ее пределами, и обеспечение на этой основе систематического получения фирмой экономической прибыли, т.е. прибыли, позволяющей реализовать программы расширенного воспроизводства;

2) распределения имеющихся в распоряжении фирмы и привлекаемых ею дополнительных ресурсов между различными на​правлениями деятельности, обеспечивающего рентабельность использования этих ресурсов;
3) взаимодействия с рынками факторов производства, цен​ных бумаг, валютными рынками, обеспечивающего экономичес​ки эффективное поддержание стратегического потенциала фирмы на уровне, достаточном для обладания конкурентными преиму​ществами на всех этапах жизненного цикла;
4) формирования эффективной ценовой политики, обеспе​чивающей в долговременной перспективе устойчивое положение фирмы в традиционных и вновь осваиваемых сегментах рынка;
5) раннего обнаружения кризисных тенденций как в рамках национальной экономики и ее отраслей, так и внутри фирмы, и предотвращения несостоятельности (банкротства) фирмы.

Главными направлениями деятельности фирмы в выработке стратегических решений являются: сбор и переработка значитель​ных объемов информации; ведение переговоров с многочисленными группами стратегического вли​яния, потенциальными поставщиками ресурсов, клиентами, за​казчиками и другими контактными аудиториями; мониторинг рын​ков товаров и услуг, факторов производства; выработка собственно стратегических решений.
Таким образом, разработка вариантов и выбор предпочти​тельной экономической стратегии представляет собой процесс формирования портфеля (набора) разнообразных соглашений, сделок с многочисленными партнерами, которые фирма должна осуществить в перспективе, чтобы обеспечить себе устойчивое процветание. Сущность экономической стратегии состоит в выбо​ре таких способов выявления стратегических целей, которые при​водили бы к сокращению издержек, достижение которых обеспе​чивало бы наибольший прирост уровня конкурентного статуса фирмы за счет усиления совокупного влияния стратегического потенциала фирмы.
В инновационном маркетинге должны использоваться все из​вестные типы маркетинга: конверсионный (при негативном спросе на инновации необходим принципиально новый маркетинг, ко​торый способствует зарождению спроса); стимулирующий (при без​различии потребителей раскрыть возможность инновации); раз​вивающийся (при наличии потребности в продукции, которая пока не существует в форме конкретного товара); ремаркетинг (ожив​ление спроса на основе придания товару рыночных свойств); синхромаркетинг (стабилизация сбыта в условиях колеблющегося се​зонного спроса); поддерживающий (цены не должны быть выше цен конкурента при совпадении спроса и предложения); демаркетинг (ограничение рекламы при резком превышении спроса над предложением); противодействующий (снижение спроса с точки зрения общества).
Общая стратегическая ориентация предприятия оказывает не​посредственное влияние на формирование системы инновационных стратегий, которая должна учитывать различные варианты марке​тинга в инновационной деятельности предприятия и факторы, ко​торые оказывают на нее влияние. К таким факторам следует отнес​ти: научно-технический и кадровый потенциал; уровень развития опытно-экспериментальной базы; состояние нематериальных акти​вов и наличие результатов уже выполненных НИОКР; структуру выпускаемой продукции с учетом долей рынка и стадий жизненно​го цикла, угрозу технологического и функционального замещения. 

Инновационные стратегии как составную часть маркетинга пред​приятия, как предлагает Л. Кудинов, можно разделить на две ос​новные группы: стратегии проведения НИОКР и стратегии адапта​ции нововведений (рис. 11.1). Стратегии проведения НИОКР связа​ны с проведением предприятием исследований и разработок. Они определяют характер заимствования идей, инвестирования НИОКР, их взаимосвязи с существующими видами продукции и процессами. Стратегии адаптации нововведений относятся к системе обновления производства, вывода продуктов на рынки, использования техно​логических преимуществ. 

Основные виды стратегий проведения НИОКР. Лицензионная стратегия - предприятие основывает свою дея​тельность в области НИОКР на приобретении исследовательских лицензий на результаты исследований и разработок контрактных научно-технических организаций или других предприятий. При этом приобретаются как незавершенные, так и завершенные разработки с целью их дальнейшего развития и использования в процессе осу​ществления собственных НИОКР. В результате предприятие полу​чает собственные результаты в гораздо более короткие сроки и за​частую с меньшими затратами.
Стратегия исследовательского лидерства - нацеленность на достижение долговременного пребывания предприятия на пере​довых позициях в области определенных НИОКР. В данном случае характерно стремление находиться по большинству видов про​дукции на начальных стадиях роста. Однако подобная стратегия требует постоянных инвестиций в новые НИОКР, что для боль​шинства российских предприятий является невозможным в со​временных условиях дефицита финансовых ресурсов.
Стратегия следования жизненному циклу -  НИОКР жестко привязаны к циклам жизни выпускаемых продуктов и применяе​мых предприятием процессов. Это позволяет постоянно накапли​вать результаты НИОКР, которые могут быть использованы для замещения выбывающих продуктов и процессов.














Рис.11.1. Инновационные стратегии фирмы

Стратегия параллельной разработки - предполагается при​обретение технологической лицензии на готовый продукт либо процесс и преследуется цель их форсированного опытного освое​ния и проведения с учетом такого освоения собственных разра​боток. Такая стратегия может быть использована при постановке цели на форсированное освоение новых продуктов и процессов, при наличии разработок, которые можно приобрести за предела​ми предприятия, а также при условии снижения возможностей конкурентов в освоении данных инноваций. Она позволяет осу​ществлять инновационное развитие на собственной основе, спо​собствует росту доли предприятия на рынке и соответственно, повышает эффективность его деятельности.
Стратегия опережающей наукоемкости - для предприятия, использующего этот вид стратегии, характерно стремление иметь наукоемкость продукции выше среднего уровня по отрасли. Она может быть применена в условиях острой конкурентной борьбы на рынке, когда имеет значение время выхода нового продукта на рынок, или в периоды, когда важно опередить другие пред​приятия в области снижения цен и издержек производства.

Основные виды стратегий внедрения и адаптации нововведений. Стратегия поддержки продуктового ряда - смысл ее заключа​ется в стремлении предприятия улучшать потребительские свойства выпускаемых традиционных товаров, которые не подвержены силь​ному моральному старению.
Стратегия ретронововведений - применяется к устаревшим, но пользующимся спросом и находящимся в эксплуатации изде​лиям. Примером может послужить изготовление запчастей для сложной техники с длительным сроком службы. Инновации здесь будут направлены на совершенствование процессов их изготовле​ния.
Стратегия сохранения технологических позиций - использу​ется предприятиями, которые занимают прочные конкурентные позиции, но по определенным причинам на некоторых этапах своего развития испытывают сильный и неожиданный натиск конкурентов и не могут вкладывать необходимые средства в об​новление производства и продукции. Не может быть успешной в долгосрочной перспективе. 
Стратегия продуктовой и процессной имитации - использу​ется в том случае, когда предприятие заимствует технологии со стороны. Подобное заимствование может осуществляться по от​ношению и к продукции, и к процессам ее производства. Если приобретаются уже использующиеся технологии, то возникает опасность выпуска устаревшей продукции. Стратегия может быть эффективной в тех случаях, когда предприятие сильно отстает от конкурентов по своему научно-техническому потенциалу или вхо​дит в новую для него сферу бизнеса.
Стратегия стадийного преодоления - предполагает переход к высшим стадиям технологического развития, минуя низшие. Она тесно связана с имитационными стратегиями, а также с рассмот​ренной стратегией опережающей наукоемкости, которые исполь​зуются как способы реализации.
Стратегия технологического трансферта - реализуется го​ловными предприятиями вертикально интегрированных структур, которые передают уже отработанные технологии малым пред​приятиям, входящим в структуру. Последние, как правило, ра​ботают на более крупные и поэтому, вынуждены использовать предложенные им технологии. Стратегия этих «принимающих» предприятий является стратегией вертикального заимствования.
Стратегия технологической связанности - реализуя данную стратегию, предприятия осуществляют технологически связанные инновации. Считается, что компания изготовляет технологически связанную продукцию, если на ее долю приходится более 70% выпуска.
Стратегия следования за рынком - нацеливает предприятие на выпуск наиболее рентабельной и пользующейся рыночным спросом в данный момент времени продукции. Может быть ис​пользована на начальных стадиях развития предприятия, когда еще не определены приоритеты в выпуске продукции.
Стратегия вертикального заимствования - характерна для малых предприятий в составе крупных вертикально-интегриро​ванных структур, которые вынуждены принимать и заимствовать технологии у предприятий - лидеров данных структур.
Стратегия радикального опережения - выражает действия предприятия и его стремление выйти первым на рынок с ради​кально новым продуктом (или производить его новым способом). В ряде случаев предполагается реализация двух стратегий НИОКР - стратегии лидерства и опережающей наукоемкости. Стратегия радикального опережения очень дорогая и имеет большую долю риска. Однако она оправдывает себя в случаях применения моло​дыми фирмами, имеющими передовые разработки по продуктам и процессам.
Стратегия выжидания лидера - принимается крупными фир​мами-лидерами в периоды выхода на рынок новых продуктов, спрос на которые еще не определен. Первоначально на рынок выходит малая фирма, а затем в случае успеха инициативу пере​хватывает лидер.
В групповой производственно-экономической системе (ГПЭС) помимо рассмотренных существуют и специфические стратегии, отражающие факт объединения предприятий. Здесь также выделяются две группы: стратегии НИОКР и стратегии внедрения (рис.11.2). 











Рис. 11.2. Инновационные стратегии объединений предприятий

Стратегия предконкурентной консолидации - применяется на ранних стадиях НИОКР, когда необходимо временно объединить усилия по получению необходимых научных результатов. Может быть представлена двумя субстратегиями: льготного лицензиро​вания и пропорционального доступа. Субстратегия льготного ли​цензирования состоит в предоставлении участникам совместных НИОКР лицензий по льготным ценам. При этом патентовладель​цем становится ГПЭС в целом, а предприятия-участники получа​ют лицензии либо бесплатно, либо с выплатой платежей в пони​женных размерах. Доступ к получению лицензий одинаков для всех предприятий — участников предконкурентной программы. Субстратегия пропорционального доступа предполагает соизмере​ние льгот и вклада предприятия в НИОКР.
Стратегия централизации - характерна для объединений, где НИОКР проводятся одной или несколькими научно-технически​ми организациями, направления деятельности которых опреде​ляются органами управления ГПЭС в целом.
Стратегия субцентрализации - используется производствен​ными объединениями, где НИОКР разделены по отдельным подотраслям, каждая из которых формирует свою стратегию научно-технического развития.
Стратегия децентрализации - применяется в том случае, когда предприятия самостоятельно формируют стратегии развития, сами организуют процессы исследований и разработок либо силами своих научно-технических подразделений, либо создавая специа​лизированные обособленные центры, либо заказывая НИОКР на стороне.

Стратегия полного жизненного цикла - нацеливает иннова​ционную систему ГПЭС на выполнение исследований по всему жизненному циклу нововведения. При реализации этого вида стра​тегии в рамках объединения проводятся как НИОКР, так и их внедрение, диффузия, рутинизация.
Стратегия конечных стадий - используется в том случае, когда объединение ориентируется лишь на стадии внедрения, и последующие НИОКР проводятся за пределами группы.
Стратегия вертикально-интегрированных инноваций - при​меняется в случае построения ГПЭС своей инновационной систе​мы таким образом, что предприятия группы дополняют друг дру​га в инновационном процессе. Наибольшая эффективность в этом случае достигается при дополнении инноваций предприятий, выпускающих конечный продукт, нововведениями промежуточ​ных и комплектующих продуктов. Должна сочетаться с централи​зованной и субцентрализованной стратегиями НИОКР.
Стратегия горизонтальной дифференциации - характерна для предприятий группы, которые внедряют изолированные нововве​дения.
Как правило, предприятие применяет несколько взаимосвя​занных либо дополняющих друг друга инновационных стратегий. Портфель инновационных стратегий формируется в зависимости от поставленных общих социально-экономических целей разви​тия предприятия, вытекающих из них инновационных задач, а также факторов, оказывающих влияние на инновационное раз​витие предприятия (табл.11.1).
Получение прибыли и ее максимизация является основопо​лагающей целью предприятия в рыночных условиях. Для ее дос​тижения предприятие определяет конкретные цели более низких порядков. Среди общих социально-экономических целей второго уровня целей можно отметить:
• рост масштабов производства;
• рост доли рынка;
• стабилизацию положения на рынке;
• освоение новых.
В результате предприятие получает собственные результаты в гораздо более короткие сроки и зачастую с меньшими затратами.

Таблица 11.1
Формирование портфелей инновационных стратегий
	Общая социально-экономическая цель
	Инновационные задачи
	Уровень факторов инновационного развития
	Структура портфеля инновационных стратегий

	1
	2
	3
	4

	Рост 

мас​штабов производства
	Коренное обнов​ление и увеличе​ние количества единиц произ​водствен-ного оборудования.

Разработка новых видов продукции и процессов.

Внедрение сис​темных иннова​ций

	Высокий уровень: доля научно-техни-ческих работ​ников в общей чис​леннос-ти персонала выше среднего уровня, наличие опытно-экспериментального производства, име-ется задел соб​ственных НИОКР, основная масса про​дукции находится в стадии вывода на рынок и технологи​ческого функцио​нального замещения


	Стратегии: опережающей наукоемкости, исследователь​ского лидерства,

радикального опережения


	
	
	Низкий уровень: отсутствие кадрово​го научно-техничес-кого по​тенциала и опытно-экспери-ментального произ-водства,

 низкая доля на рынке,

отсутствие угрозы технологического и функционального замещения, стадий​ного преодоления

	Стратегии: продуктовой и процессной ими​тации,
лицензионная, вертикального заимствования



	Рост доли на рынке
	Повышение техничес-кого уровня

Повышение конку-рентоспособности продукции

Снижение издержек производства
	Высокий уровень


	Стратегии:

технологической связанности,

параллельной разработки, исследовательского лидерства,

опережающей наукоемкости



	1
	2
	3
	4

	
	
	Низкий уровень
	Стратегии: лицензионная, следования за рынком продуктовой и процессной имитации, технологической связанности

	Стабилизация положения на рынке
	Поддержание высокого технологического уровня производства

Повышение конкурентоспособности продукции

Снижение издержек производства
	Высокий уровень

Низкий уровень
	Стратегии: выжидание лидера

следование за рынком,

следования жизненному циклу опережающей наукоемкости 

Стратегии: сохранение технологических позиций, лицензионная следования за рынком,  технологи-ческой связанности,  верти-кального заимствования 

	Освоение новых рынков
	Разработка дифференцированных продуктов и процессов

Научно-техническое обеспечение процессов вывода товаров на рынок
	Высокий уровень

Низкий уровень
	Стратегии: стадийного преодоления,

исследовательского лидерства,

опережающей наукоемкости, радикального опережения

Стратегии: лицензионная, технологической связанности,

следования за рынком


При постановке цели роста масштабов производства может ого​вариваться его уровень. От целевого уровня роста будут зависеть инновационные задачи предприятия. В случае бурного роста (обычно принимается значение больше 20% в год) речь должна идти о серьезной реконструкции, расширении или новом строи​тельстве. Инновационные задачи будут связаны с проектировани​ем и приобретением нового оборудования, разработкой новых видов продукции и новых технологических процессов.
Очень высокий (20%) и высокий рост (10%) характерны для периодов вывода на рынок нового продукта и освоения уже со​зданных и введенных в строй мощностей. Здесь инновационные задачи вытекают из необходимости совершенствовать действую​щие технологические процессы и модифицировать продукцию, а также делать научно-технические заготовки для будущих перио​дов. В условиях среднего и малого роста (5% и ниже), как правило, имеется продукт, находящийся в начале стадии зрелости (в конце стадии роста). В данном случае основной инновационной задачей становится обеспечение совершенствования действующих техно​логических процессов целью снижения себестоимости, улучше​ния продукта и подготовки к выводу нового продукта на рынок.
Портфель инновационных стратегий формируется под влия​нием различных факторов инновационного развития. Их уровень определяется для каждого предприятия в отдельности. Для цели ро​ста масштабов производства применяются различные стратегии при высоком и низком уровне факторов инновационного развития.
При высоком уровне целесообразно применение стратегии опережающей наукоемкости, исследовательского лидерства, ради​кального опережения, т.е. тех, что способствуют интенсивному раз​витию. Предприятию необходимо вкладывать значительные сред​ства на проведение НИОКР, направленных на завоевание пере​довых позиций в отрасли.
При низком уровне факторов инновационного развития на​бор стратегий становится другим - преобладают стратегии про​дуктовой и процессной имитации, лицензионная, вертикального за​имствования. Это обычно связано с отсутствием на предприятии достаточного научно-технического кадрового потенциала и опыт​но-экспериментального производства. Предприятие в данном слу​чае имеет малую долю на рынке и характеризуется отсутствием угрозы технологического и функционального замещения.
Рост доли на рынке в некоторой степени определяется ростом масштабов производства. Увеличение рыночной доли должно так​же происходить в семействе взаимосвязанных продуктов и сопро​вождаться вытеснением с рынка конкурентов или более высо​ким, чем у них, ростом объемов производства. При этом инновационные задачи предприятия будут включать в себя, прежде всего, повышение технического уровня производства, научно-техническое обеспечение вывода на рынок продуктов с характеристиками, пре​восходящими характеристики конкурентов. Кроме того, необходимо учесть задачу разработки инноваций по устойчивому снижению издержек производства продукции до более низкого уровня, чему конкурентов.
При целевой установке на увеличение доли на рынке пред​приятие при любом уровне факторов инновационного развития должно реализовывать стратегию технологической связанности, что позволит концентрировать усилие на родственных продуктах. При высоком уровне инновационного потенциала наиболее ин​тенсивно используется стратегия исследовательского лидерства, параллельной разработки, опережающей наукоемкое, при низ​ком уровне — лицензионная стратегия, следования за рынком, продуктовой и процессной имитации.
Стабилизация положения на рынке - во многом предполагает следование жизненному циклу продукции, своевременный вы​вод продуктов на рынок, поддержание на низком уровне себесто​имости продукции. Потому инновационные задачи в основном связаны с достижением высокого технического уровня продук​ции и технологий, обеспечением соответствия жизненного цикла продукта циклам НИОКР.
При такой постановке общей социально-экономической цели предприятие, как при высоком, так и при низком уровне факто​ров инновационного развития, применяет стратегию следования за рынком, что позволяет удержать завоеванные позиции. При высоком уровне предприятие также отдает предпочтение страте​гии следования жизненному циклу, опережающей наукоемкости, выжидания лидера. Для низкого уровня характерно использование стратегии сохранения технологических позиций, лицензионной, тех​нологической связанности, вертикального заимствования.
Освоение новых рынков возможно при освоении производства новых продуктов, позволяющих удовлетворять требования различ​ных рынков. При этом предприятию необходимо иметь мобиль​ный научно-технический потенциал, способный переключаться на решение разноплановых задач. Основными инновационными задачами в этом случае становятся разработка дифференцирован​ных продуктов и процессов, научно-техническое обеспечение процессов вывода товара на рынок.
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