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ПОЯСНИТЕЛЬНАЯ ЗАПИСКА

Краткий конспект лекций  по учебной дисциплине «Маркетинг» предназначен для студентов 2 курса специальности 1-23 01 15 Социальные коммуникации.
Содержание соответствует образовательным стандартам данной специальности, структуре и тематике учебной программы по дисциплине «Маркетинг». 

Конспект включает тезисы лекций. Содержит четко структурированный теоретический материал по основным вопросам курса.   Материал может быть использован для самостоятельной подготовки студентов к лекциям и практическим занятиям. Обеспечивает возможность «опережающего обучения», т.е. предварительного изучения студентами материалов темы лекции.
Тезисы лекций по дисциплине «Маркетинг»

Тема 1. Социально-экономическая сущность маркетинга 
СТАНОВЛЕНИЕ И РАЗВИТИЕ МАРКЕТИНГА
Термин «маркетинг» происходит от английского слова «рынок» и означает ориентацию на рынок, деятельность в сфере рынка, сбыта. 

Маркетинг возник в начале 20 века в США и первоначально означал экономическую деятельность по продвижению товаров и услуг от производителя к потребителю. 

Главное условие распространения маркетинга – трудности со сбытом продукции, с которыми сталкивается предприятие по различным причинам внутреннего и внешнего характера. 

Маркетинг развивался в течение всего 20 века поэтапно.

На I этапе его развития (в США продолжался с начала 20 века до середины 20-х годов) предприятие изыскивало способы роста производства и снижения себестоимости продукции. Это было связано с тем, что конъюнктура рынка характеризовалась превышением предложения над спросом. В таких условиях априори успех был гарантирован тому предприятию, которое сумеет насытить рынок необходимой продукцией быстрее конкурентов, а если к тому же ему удавалось снизить затраты, на основе которых устанавливались цены, то его позиции на рынке укреплялись, предприятие завоевывало популярность у покупателей. Следовательно, в центре внимания руководства компаний находились вопросы роста эффективности производства.

II этап развития маркетинга в США продолжался с конца 20–х до середины 70–х годов. На данном этапе совершенствуются традиционные и развиваются новые методы управления рыночной деятельностью. Так, одним из приоритетов деятельности предприятия становится ассортиментная политика. 

На смену прежней производственной ориентации компании приходит рыночная ориентация. Взамен маркетинговой концепции совершенствования производства распространилась концепция совершенствования товара.

Наблюдалась интенсификация коммерческих усилий компаний в области сбыта.

В компаниях началось планирование маркетинга. 

Постепенно деловой мир стал осознавать, что основополагающей целью любого бизнеса является поиск и создание потребителя. 

Сосредоточенность на интересах, потребностях и предпочтениях потребителя в различных областях рыночной деятельности предприятия составило ядро маркетинговой концепции.

Рекламное дело постепенно развилось в прикладную науку. Результаты исследований по психологии покупателей были поставлены на службу корпорациям. 

В маркетинге отчетливо проявились бихевиористские тенденции, акцентирующие внимание на мотивах поведения сторон, принимающих участие в обмене. Бихевиоризм был модным направлением американской психологической науки, считал своим предметом не сознание, а поведение человека, понимаемое как совокупность различных реакций, возникающих в ответ на воздействия внешней среды. 

III этап в развитии маркетинга начался в США примерно с середины 70–х годов 20 века и получил название социально – этического маркетинга. Его суть состоит в том, что факторами успеха предприятия на рынке становятся не только эффективное производство, дифференциация выпускаемой продукции и реклама, изучение покупательского поведения и мотивов покупки, а прежде всего имидж организации, которая производит продукты, обеспечивающие рост благосостояния общества, не приносящие вред окружающей среде, здоровью и т.д.

Важно отметить, что хотя маркетинг и зародился в США, однако Япония, начавшая активно экспортировать свои товары лишь с середины 60-х годов, гораздо быстрее прошла все стадии маркетинга, характерные для США, и первой вступила в IV этап развития маркетинга – глобальный маркетинг в 80-е годы.

Глобальный маркетинг предполагает, что усилия концентрируются на завоевании и поддержании конкурентоспособности отечественных продуктов и услуг на мировых рынках. 

В настоящее время маркетинг представляет собой управленческий процесс, связанный с выявлением, предвидением и удовлетворением потребностей потребителя (покупателя) при необходимой прибыльности, обеспечивает предприятию (учреждению, организации) отличительные, конкурентные преимущества, благодаря которым оно укрепляет свои позиции на рынке.

Маркетинг связан с различными общественными науками. Например, моделирование поведения «экономического человека» в экономической теории явилось основой для введения в маркетинг термина «маркетинговый человек». Маркетинг, кроме того, рассматривается сквозь призму психологии. Так, достижения социальной психологии используются в исследованиях процесса совершения покупок, динамической психологии – в выявлении  подсознательных покупательских мотивов. Из социологии маркетинг заимствует деление потребителей на группы (сегменты), а также методы проведения исследований. Культурологические аспекты маркетинга особенно важны в рамках маркетинговых коммуникаций, а также в процессе реализации международного маркетинга. 
СОВРЕМЕННАЯ КОНЦЕПЦИЯ МАРКЕТИНГА

Современный маркетинг – это система управления производством и реализацией товаров и услуг, ориентированная на рынок. 

Важнейшие цели маркетинга  с точки зрения предприятия – поиск и создание покупателя, а также выявление и развитие отличительных, конкурентных преимуществ  товара (услуги).  
Без наличия конкретного покупателя, готового своими деньгами «проголосовать» за товар, предприятие не сможет реализовать свою продукцию, обеспечить себе доход и получить прибыль. Поэтому именно покупатель является «центром вселенной», вокруг которой вращается современный рынок и маркетинг. В свою очередь, привлечь к себе покупателей можно товаром конкурентоспособным, обладающим свойствами и характеристиками, превосходящими товары – конкуренты. Другими словами, маркетинговая деятельность нацелена на то, чтобы превратить потребности покупателя в доходы и прибыль предприятия.
С общественной точки зрения маркетинговая деятельность преследует такие цели, как обеспечение высокого  качества жизни, достижение максимально широкого выбора товаров, обеспечение наибольшей потребительской удовлетворенности, достижение максимально высокого уровня потребления.

В современной экономической науке качество жизни рассматривается как обобщающая социально-экономическая категория, которая включает в себя как уровень потребления материальных благ и услуг (уровень жизни), так и удовлетворение духовных потребностей, здоровье, продолжительность жизни, условия окружающей человека среды, морально-психологический климат, душевный комфорт.

Достижение целей маркетинга основывается на трех основных принципах: 1) доскональном знании потребностей покупателей и учет состояния и динамики общественного спроса, а также рыночной конъюнктуры при принятии хозяйственных и управленческих решений; 2) предшествующих разработке производственной программы и планированию ассортимента продукции (услуг) маркетинговых исследованиях рынка; 3) адаптации к требованиям потенциальных покупателей и одновременном воздействии на них с целью формирования спроса на товары (услуги) с помощью маркетинговых коммуникаций, и особенно – рекламы.

Маркетинговые цели достигаются с помощью использования инструментов комплекса маркетинга, то есть набора контролируемых инструментов  маркетинга. Выделяют четыре основные группы таких инструментов: товар, цена, распределение и продвижение. Другое часто употребляемое название комплекса маркетинга – модель 4Р (Product – товар, Price – цена, Рlасе – место, Promotion – продвижение).
Товар – это сердцевина всего комплекса маркетинга. Товарами являются материальные и нематериальные блага, которые способны удовлетворить какую-либо потребность и предлагаются рынку с целью продажи.  
Цена товара (услуги) – это то количество денег, которое покупатель готов и в состоянии заплатить за товар. Издержки производства, на которые ориентируются цены, выступают в качестве ограничительного фактора.
Распределение товаров предполагает выбор механизмов их перемещения в пространстве и времени от производителя к потребителю, а также места продажи и реализуется с помощью сбытовой политики предприятия, сотрудничества с теми или иными посредническими организациями.
Продвижение товара на рынок сопровождается налаживанием информационных связей предприятия со своим окружением, которые должны обеспечить успешное решение маркетинговых задач.

Современной концепцией маркетинга является концепция «network» – маркетинга или маркетинга «отношений», которая получила развитие в 90–е годы 20 века. Ее основной постулат: важен не столько акт купли – продажи, сколько отношения, складывающиеся между продавцом и покупателем и предполагающие взаимодействие между субъектами, участвующими в акте купли – продажи. В этой связи конкурентная борьба между компаниями – это уже борьба не столько и только с конкурентом, а в первую очередь – борьба за клиента.
Тема 2. Процесс управления маркетингом 
Управление маркетингом - это процесс, включающий планирование, претворение в жизнь маркетинговых мероприятий и контроль за их проведением. 

Данный процесс предполагает реализацию всех функций управления, рассматриваемых в теории менеджмента (планирование, организация, мотивация, контроль). 

Функция планирования включает анализ рыночных возможностей, определение перспективного целевого рынка, выбор маркетинговой стратегии, а функции организации и мотивации связаны главным образом с разработкой и организацией комплекса маркетинга.

Анализ рыночных возможностей является в маркетинге основой принятия решений. Рыночные возможности представляют собой те направления деятельности, которые открываются перед предприятием, исходя из совокупности условий, в которых оно функционирует, для чего необходимо располагать соответствующей информацией. 

Выявление рыночных возможностей обеспечивается проведением маркетинговых исследований и создает основу для определения перспективного целевого рынка предприятия. 

Целевой рынок – это потенциальный рынок, характеризующийся схожими потребностями покупателей в отношении конкретного товара, их готовностью покупать и наличием для этого достаточных ресурсов и возможностей.  

Одна из целей маркетинга – установление максимально возможной планомерности и пропорциональности в деятельности предприятия. Для этого разрабатывается маркетинговая стратегия. Реализация стратегии маркетинга связана с выбором инструментов, обеспечивающих материализацию поставленных целей и задач. 

Важнейшее место в маркетинговой деятельности занимает разработка и реализация комплекса маркетинга.    
Разработка вспомогательных систем маркетинга включает создание соответствующей организационной структуры предприятия (службы маркетинга), создание систем информационного обеспечения, планирования и контроля маркетинга.

Тема 3. Система маркетинговых исследований 
ИНФОРМАЦИОННОЕ ОБЕСПЕЧЕНИЕ МАРКЕТИНГА

Маркетинговая информация необходима для анализа, контроля и осуществления маркетинговых мероприятий на предприятии.

Маркетинговая информация может быть первичной и вторичной.
Первичная информация – данные, полученные в результате проведения полевых (внекабинетных) исследований для решения конкретной маркетинговой задачи. Основные методы получения первичной информации: наблюдение, эксперимент, фокус-группа и опрос. 

Вторичная информация – дополнительные сведения, полученные в ходе кабинетных исследований из внешних и внутренних источников.

Маркетинговая информационная система – этo coвoкyпнocть пocтoяннo фyнкциoниpyющиx пpиeмoв и pecypcoв для cбopa, клaccификaции, aнaлизa, oцeнки и pacпpocтpaнeния aктyaльнoй инфopмaции c цeлью ee иcпoльзoвaния пpи пpинятии эффeктивныx мapкeтингoвыx peшeний. 

Система маркетинговой информации включает:

- систему внутренней отчетности, обеспечивающей оперативной и достоверной информацией о состоянии дел в организации по основным показателям текущей деятельности;

- систему сбора внешней текущей маркетинговой информации, 

- систему маркетинговых исследований. 
МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ

Маркетинговые исследования предполагают целенаправленный сбор, обработку и анализ информации с целью уменьшения неопределенности при принятии управленческих решений.
Маркетинговое исследование – поэтапный процесс, охватывающий:
- выявление проблем и формулирование целей исследования; 
- отбор источников, сбор и анализ вторичной информации; 
- планирование и организация сбора первичной информации; 
- систематизация и анализ собранной информации; 
- представление полученных результатов исследования.
Маркетинговые исследования выступают в форме первичных и вторичных.

Основные методы сбора данных в рамках первичных маркетинговых исследований: опрос, наблюдение, эксперимент, имитационное моделирование.

Вторичные маркетинговые исследования означают анализ существующей маркетинговой проблемы по ранее собранной или уже опубликованной информации.
ТЕМА 4. МАРКЕТИНГОВАЯ СРЕДА

Маркетинговая среда организации – это совокупность факторов, действующих на организацию и влияющих на возможности службы маркетинга устанавливать и поддерживать с потребителями отношения сотрудничества.

Маркетинговая среда может рассматриваться на трех уровнях: внутренняя среда, микросреда, макросреда. Микро- и макросреда представляют собой внешнюю среду организации.

Микросреда представлена силами, имеющими непосредственное отношение к самой компании и ее возможностям по обслуживанию клиентуры, т.е. поставщиками, маркетинговыми посредниками, потребителями, конкурентами и контактными аудиториями.

Макросреда представлена силами более широкого социального плана, которые оказывают влияние на микросреду такими, как факторы демографического, экономического, научно-технического, политического, социально-культурного характера.

Внутренняя среда – это часть маркетинговой среды, которая находится внутри предприятия и контролируется руководством. Она включает структурные подразделения предприятия и складывающиеся между ними отношения.   

Тема 5. Целевые рынки 
МАРКЕТИНГОВОЕ ПОНИМАНИЕ И АНАЛИЗ РЫНКА

В экономической литературе рынок обычно определяется либо как сфера потенциальных и реально осуществляемых обменов, актов купли продажи товаров и/или услуг, совершаемых при посредстве денег соответствии с объективно обусловленными экономическими законами; либо как система экономических отношений между участниками сделки.

В маркетинге используется не приведенное выше абстрактное определение рынка. С точки зрения маркетинга рынок должен быть конкретным и иметь определенные характеристики, такие, как, например, месторасположение, емкость. Рынок – это совокупность существующих или потенциальных покупателей, объединенных либо географическим положением, либо потребностями, сформировавшими соответствующий спрос.

В зависимости от того, какие потребности определяют спрос на соответствующий товар, выделяют следующие виды рынков: потребительский рынок, рынок производителей, посреднический рынок, рынок государственных учреждений, международный рынок.

Если рассматривать рынок как совокупность покупателей, объединенных географическим положением, можно рассматривать мировой рынок, региональный рынок, местный рынок.

Важной характеристикой рынка является соотношение между спросом и предложением на данный товар. С учетом последнего фактора выделяют рынок продавца и рынок покупателя.

Рынок продавца существует, когда существующий спрос превышает предложение.

Рынок покупателя существует, когда предложение превышает спрос. Такое положение заставляет продавца тратить дополнительные усилия по реализации своего товара, стимулирует использование маркетинга.

Важной задачей исследования выбранного рынка является определение его емкости.

Емкость рынка – это объем товара (в стоимостном выражении или физических единицах), который может быть реализован на данном рынке в течение определенного промежутка времени, обычно за год.

При определении емкости рынка товаров народного потребления анализируют уровень текущих доходов населения, наличие сбережений, цен и др. факторы, влияющие на покупательский спрос.

Устанавливая емкость рынка товаров производственного назначения, учитывают основные тенденции развития отраслей народного хозяйства и возможности реализации в них соответствующих инвестиционных проектов.

Емкость рынка и тенденции ее изменения учитываются компанией при выходе на тот или иной рынок.

Конъюнктура рынка – экономическая ситуация, складывающаяся на рынке, характеризуемая уровнями спроса и предложения, рыночной активностью, ценами, объемами продаж, движением процентных ставок, валютного курса, заработной платы, дивидендов, а также динамикой производства и потребления.

Существуют разнообразные конъюнктурообразующие факторы: постоянные, временные, циклические, нециклические.

Воздействие различных факторов на процесс производства и обращения товаров отражается в движении конъюнктуры рынков.

Конъюнктура рынков исследуется на трех уровнях: общехозяйственном, отраслевом, отдельного товара.

Важный аспект исследования конъюнктуры – изменения в динамике и соотношении цен.

Количественное состояние конъюнктуры оценивается с помощью групп показателей, относящихся к сфере производства, внутрирегиональной торговли, межрегиональных и внешнеэкономических связей, кредитно – денежного обращения.

Основной характеристикой конъюнктуры рынка является степень сбалансированности спроса и предложения. Она проявляется в поведении цен, скорости оборачиваемости товаров. 

Оценка конъюнктуры рынка позволяет отнести ее к благоприятной или неблагоприятной.

СЕГМЕНТАЦИЯ РЫНКА

Сегментация рынка представляет собой деятельность по разделению рынка на отдельные части (сегменты) по какому-нибудь признаку (признакам).
Объектами сегментации могут быть потребители, товары, каналы распределения, географические зоны и т.д. Выделенные определенным образом и обладающие общими признаками они составляют сегмент рынка.

Основное внимание в маркетинге уделяется поиску однородных групп потребителей. Поэтому под сегментацией обычно понимается выделение однородных групп потребителей, имеющих сходные предпочтения и одинаково реагирующих на маркетинговые предложения.

Сегментация потребителей осуществляется по нескольким агрегированным критериям (признакам):

- географическим; 

- демографическим;

- социально-экономическим; 

- психографическим; 

- поведенческим;

- комбинированным.

Для сегментации рынка товаров производственного назначения первостепенное значение имеют экономические и технологические критерии, а не психологические, характеризующие поведение покупателей на рынке товаров народного потребления.

Процесс сегментации включает следующие основные этапы:

- определение возможных признаков сегментации;

- проведение исследований потребителей;

- определение «пригодных» признаков сегментации (пригодность признака определяется степенью корреляции между ним и характеристиками потребителей);

- выделение сегментов;

- оценка емкости каждого сегмента и перспектив его развития;

- определение относительной стоимости продажи в расчете на одного представителя сегмента (отношение маркетинговых затрат на одну среднюю продажу к прибыли от такой продажи);

- среди всех исследованных сегментов выделяются те, которые имеют наилучшее соотношение емкости и стоимости продаж. Они выбираются в качестве целевых сегментов компании. 

Целевой рынок – наиболее выгодная и перспективная группа сегментов (или единственный сегмент), на которые будет направлена маркетинговая деятельность предприятия, исходя из его целей и возможностей и с учетом факторов внешней среды. 

Cегментация тесно связана с процессом позиционирования.

Позиционирование – это поиск такой рыночной позиции для компании, продукта (услуги), которая будет выгодно отличать его (ее) от положения конкурентов. 

Этапы позиционирования нового товара в сознании покупателя или репозиционирования существующего на рынке товара:

- определение набора конкурентных товаров, обслуживающих целевой рынок;

- выбор набора определяющих атрибутов, очерчивающих «товарное пространство», в котором расположены позиции текущих предложений;

- сбор информации о восприятии покупателями и потенциальными клиентами о восприятии товара по определяющим атрибутам;

- определение текущего положения товара в товарном пространстве (позиционирование) и силу его позиции;

- определение наиболее предпочтительной для покупателей комбинации определяющих атрибутов;

- изучение соответствия между предпочтениями рыночных сегментов и текущей позицией товара; изучение позиций, которые могут занять новые товары;

- составление заключения о позиционировании.

Тема 6. Покупательское поведение на рынках 
Поведение – это более или менее длинная цепь социальных актов, приспособлений к постоянно изменяющимся условиям. Человек как потребитель имеет большое число разнообразных потребностей, удовлетворение которых составляет смысл его поведения. Поведение потребителя включает в себя и осознание собственных потребностей и интересов, и выбор покупки, и торг, и использование купленного, и многократное повторение этого цикла применительно к разным товарам (услугам) и в разное время.

На поведение конечных потребителей оказывают влияние разнообразные факторы, которые делят на четыре основные группы: культурные, социальные, личностные, психологические.

Для объяснения поведения покупателей известны три основные модели: экономическая, социологическая и психологическая.

Экономическая модель предполагает, что покупатель рационален, последователен и руководствуется прагматическими соображениями в соответствии с личными представлениями о максимальной полезности и выгодности товаров. 

Социологическая модель базируется на предположении, что основную роль в покупательском поведении играет общественная среда, которая окружает человека или социальная группа, к которой он хотел бы принадлежать.

Психологическая модель учитывает влияние на покупательское поведение таких факторов, как: тип личности, самомнение, восприятие внешнего мира, жизненный опыт, установки и убеждения.

Роли потребителей при принятии покупательского решения могут быть различными. В их числе: инициатор (первый предлагает покупку определенных товаров или услуг); лицо, оказывающее влияние на принятие решения (взгляды или совет которого имеют существенное значение для принятия окончательного решения); лицо, принимающее решение (непосредственно принимающее решение о том что, как, когда и где приобретать); покупатель (совершающий акт покупки); потребитель (лицо, использующее товар). 

Различают три типа поведения в процессе принятия покупательского решения:

рутинный – потребители принимают простейшие решения, т.к. знают данную группу товаров и имеют определенную склонность по отношению к ним;  

решение ограниченных проблем – покупатели, будучи хорошо знакомы с данной группой товаров, незнакомы со всеми их разновидностями;  

решение сложных проблем – потребитель сталкивается с неизвестным или малоизвестным для него товаром.  

Процесс покупки – это продвижение товара к потребителю с момента, когда потребность в нем возникает в сознании, до того момента, когда проводится оценка совершенной покупки. Процесс покупки включает: осознание потребности; поиск информации; оценку информации; принятие решения о покупке; реакцию на покупку. 

Поведение покупателей на промышленных рынках имеет специфику. В числе важнейших факторов, определяющих поведение деловых покупателей: доминирование рациональных факторов при выборе поставщика; высокая компетентность как в коммерческой области (знание конъюнктуры рынка), так и в области продукта; коллективный выбор поставщика; относительно длительный промежуток времени для принятия решения о покупке.
Тема 8. Товарная политика и разработка товаров 
ТОВАРНАЯ ПОЛИТИКА

Товарная политика – важная функция маркетинга в рыночной экономике. Ее основной задачей является достижения соответствия между производимым и реализуемым предприятием (организацией) набором товаров (услуг) – с одной стороны, и нуждами, потребностями потребителей – с другой.

Товарная политика основана на принципах адекватности и гибкости.  

В реальной жизни существует множество различных товаров. С целью выработки единых подходов к разработке и реализации программ продвижения товаров на рынок, учета специфики их продвижения, хранения, реализации и приобретения, маркетологи обычно используют классификации товаров с точки зрения назначения последних, специфики поведения покупателей при совершении покупки, а также исходя из временного промежутка  использования товара.  

С точки зрения назначения различают потребительские товары и товары производственного назначения.

Потребительские товары (услуги) приобретаются покупателем для удовлетворения личных потребностей, использования в домашних условиях, в семье.

Потребительские товары могут быть отнесены в те или иные группы с учетом различий в поведении покупателей при их приобретении, а именно: товары повседневного спроса, товары предварительного выбора, товары особого спроса, товары пассивного спроса.

Товары (услуги) производственного назначения используются при производстве других товаров (услуг) в рамках хозяйственной деятельности предприятия. Товары производственного назначения по–разному участвуют в производственном процессе, поэтому их группируют следующим образом: материалы и детали, капитальное имущество, вспомогательные материалы.

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.  

Конкретные марки, модели или размер товара, представляемые на рынке предприятием, называют ассортиментными позициями. 

Набор взаимосвязанных ассортиментных позиций, предлагаемых предприятием, - это ассортиментная группа. 

Совокупность товаров отдельной ассортиментной группы рассматривают в качестве товарной линии или товарного ряда.

Если у предприятия имеется несколько ассортиментных групп товаров, говорят о товарной номенклатуре. Товарная номенклатура – это совокупность всех ассортиментных групп и товарных единиц, предлагаемых конкретной фирмой.

Товарная номенклатура имеет следующие основные свойства: широта; глубина; насыщенность; сопоставимость.  
Обычно с течением времени товарный ассортимент расширяется за счет его наращивания или насыщения.

Наращивание товарного ассортимента означает, что предприятие выходит за пределы товарной номенклатуры, предлагаемой рынку в данное время. 

Различают наращивание «вниз», «вверх» и «двустороннее».

Сущность управления ассортиментом продукции заключается в подчинении процесса производства и внутрифирменных отношений по выпуску товаров требованиям рынка, запросам конкретных покупателей.

Наиболее сложными проблемами управления ассортиментом продукции являются следующие: выбор состава ассортимента; определение товаров, их модификаций, которые должны составить предлагаемую на рынке серию продукции. Наряду с этими вопросами анализируются цена, уровень качества, предоставляемые гарантии. Сюда же относится вопрос о том, стремится ли компания играть роль лидера на рынке или же предпочитает быть рыночным соперником или рыночным последователем.

Диверсификация ассортимента является основной тенденцией развития товарного ассортимента.  

Важной задачей товарной политики предприятия является обновление товарного ассортимента.

Товарного ассортимент формируется и развивается с учетом концепции жизненного цикла товара, которая описывает жизнь товара на рынке с момента возникновения до снятия с производства.

В соответствии с данной концепцией товар на рынке последовательно проходит следующие фазы жизненного цикла: внедрение, рост, зрелость, спад. 

Различают следующие основные виды жизненных циклов товаров: традиционный; бум; увлечение; сезонность; провал.

Концепция жизненного цикла имеет прикладное значение. Она позволяет предприятию оптимизировать свой товарный ассортимент, включив в него новые и зрелые товары, своевременно прекратить производство теряющих популярность товаров; обеспечить относительно быстрый выход предприятия на точку «самоокупаемости»; с помощью маркетинга увеличить объемы продаж и отсрочить наступление фазы спада.
ТОВАРНЫЙ ЗНАК

В международной практике соглашением о торговых марках, товарных знаках является Парижская конвенция от 7 июля 1884 г., к которой наша страна присоединилась в 1993 г. Тогда же был введен Закон Республики Беларусь «О товарных знаках и знаках обслуживания» от 5 февраля 1993 г. Законом регулируются отношения, возникающие в связи с регистрацией, правовой охраной и использованием товарных знаков и знаков обслуживания. Правовая охрана товарного знака в Республике Беларусь осуществляется на основании его регистрации в государственном учреждении «Национальный центр интеллектуальной собственности» (http://www.belgospatent.org.by).

Товарный знак и знак обслуживания – это обозначение, способствующее отличию товаров или услуг одних юридических или физических лиц от однородных товаров или услуг других юридических или физических лиц. 

Основные элементы товарного знака:

- марочное имя - слово, буква или группа слов или букв, которые соотносятся с выпускаемой продукцией и которые можно произнести («МАЗ», «Горизонт», «Атлант», «БелАЗ», «Коммунарка», «Савушкин продукт», «Санта-Бремор», «Элема», «Белита»);

- марочный знак – часть марки, которую можно опознать, но невозможно произнести, например, символ, рисунок, обозначение, цвет или сочетание цветов, которые позволяют опознавать товар данной фирмы среди ему подобных.
Основные типы обозначения товарного знака: 

- фирменное имя – слово, буква или группа слов, букв, которые могут быть произнесены; 

- фирменный знак – символ, рисунок или отличительный цвет или обозначение; 

- торговый образ – персонифицированная торговая марка; 

- торговый знак – фирменное имя, фирменный знак, торговый образ или сочетания их, защищенные юридически.

Бренд – торговая марка, которая в глазах потребителя вбирает в себя четкий и значимый набор ценностей и атрибутов. 

Основные виды брендов: родственные и индивидуальные; ведущие, нишевые и глобальные; локальные, материнские, национальные, ступенчатые, мультибренд, мегабренд, мастербренд.

Классифицировать товарные знаки можно по различным признакам:
по форме выражения (предоставления информации): словесные (существующие, искусственнообразованные или фантазийные слова, фирменный лозунг или слоган, имена собственные, цифровые, буквенные, мифологические названия, географические названия), изобразительные (изображения живых существ, предметов, природных и других объектов, фигуры любых форм, композиции линий, пятен, фигур на плоскости), объемные (трехмерные объекты, фигуры и комбинации линий, фигур), комбинированные (комбинации элементов разного характера), звуковые, обонятельные, световые и др.; 

по виду характеризуемых объектов: фирменные (производителей, сервисные, дилерские, продавцов, обыкновенные, престижные), ассортиментные (видовые, марочные), прочие;

по количеству владельцев прав на товарный знак: индивидуальные и коллективные.

по степени распространенности и известности: международные, национальные, общеизвестные (мировые), престижные, региональные, локальные, обыкновенные; 

по степени гарантии защиты прав потребителя товаров: простые, сертифицированные.

Товарный знак должен соответствовать ряду требований: быть легко запоминаемым; оказывать положительное эмоциональное воздействие на потребителя; быть обеспеченным правовой защитой.
48
15

