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ВВЕДЕНИЕ
Стимулирование сбыта характеризуется применением стимулов и вознаграждений, которые могут заставить потребителя купить товар тотчас же, а не позже. В то время как реклама - это долговременный инструмент для формирования отношений рынка к товару предприятия, стимулирование сбыта - краткосрочный инструмент, используемый для того, чтобы заставить покупателя действовать. 

Неудивительно, что менеджеры все чаще полагаются на стимулирование сбыта, особенно когда они отстают в показателях продаж. Стимулирование сбыта работает! Оно дает более быстрые плоды и более быстрый отклик при продажах, чем реклама. В наши дни пропорция между рекламой и стимулированием сбыта может быть 30 к 70, обратная тому, что была прежде.
	Вернуться в каталог дипломов по маркетингу



Рост стимулирования сбыта отражает, что высшим приоритетом компании является осуществление текущих продаж, а не долгосрочное создание бренда. 

Стимулирование сбыта может быть адресовано розничным торговцам, потребителям и торговому персоналу. Розничные торговцы будут работать усерднее, если они могут использовать скидки ниже прейскурантных, рекламу, скидки за экспонирование товара  бесплатно раздаваемые товары. Потребители чаще покупают, когда им предлагают купоны, скидки, специальные цены, премии, подарки как постоянным клиентам, участие в лотереях, демонстрацию продукции и гарантии. Торговый персонал работает более энергично, если он соревнуется за приз на лучшее выполнение работы.

Так как в наличие имеется масса различных инструментов стимулирования сбыта, нужен опыт, чтобы знать, какие из них использовать. Некоторые крупные компании имеют специалиста по стимулированию сбыта, который дает советы менеджерам. Или компания может воспользоваться услугами специального агентства по стимулированию сбыта. Главное условие не только использовать стимулирование, но так же просматривать и записывать результаты; компания должна постоянно совершенствоваться в стимулировании сбыта.

Хотя чаще всего стимулирование сбыта увеличивает объем продаж, многие компании теряют на этом деньги. Один аналитик определил, что только 17% кампаний по стимулированию сбыта были прибыльными. Это те случаи, когда стимулирование сбыта, ориентировалось на новых покупателей: им давали образцы товара, и он им нравился больше, чем товары ранее покупаемых торговых марок. Но часто стимулирование сбыта привлекает только "покупателей-перебежчиков", просто ищущих более дешевые вещи. Они могут с той же легкостью исчезнуть, когда кто-то предложит им еще более низкую цену. Стимулирование сбыта с меньшей вероятностью переманит лояльных пользователей других марок.

Таким образом, стимулирование сбыта работает хуже на товарных рынках с высокой степенью похожести брендов. Оно имеет тенденцию привлекать тех, кто ищет низкие цены или подарки, или тех, кто не был приверженцем ни одной торговой марки. Лучше использовать стимулирование сбыта на товарных рынках с высокой степенью отличия товаров, где потребители могут понять, что им действительно нравиться товар и его особенности больше, чем тот, что они покупали прежде.

Стимулирование сбыта имеет тенденцию быть использованным более слабыми компаниями. Они не располагают значительными средствами на рекламу; а при стимулировании они могут, по крайней мере, без больших издержек дать людям возможность попробовать их товар.

В целом стимулирование сбыта следует использовать нечасто. Бесконечные призы, подарки, купоны, как правило, обесценивают товар в глазах покупателей. Это может привести к тому, что потребители будут ждать следующей акции по стимулированию сбыта, вместо того чтобы немедленно купить его.
Фитнес на дому
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Компании могут быть вынуждены использовать стимулирование сбыта чаще, чем они хотели бы это делать. Торговля запрашивает скидки и уступки для того,  чтобы товар был положен на полку. Торговля может также потребовать, чтобы ей предоставили средства стимулирования потребителей. Так как многие компании не имеют выбора, они идут на уступки.

Реклама объясняет, почему потребителю следует купить товар, а стимулирование сбыта дает стимул купить. Используемые вместе реклама и стимулирование сбыта составляют сильную комбинацию.
Цель дипломной работы – раскрыть основные методы стимулирования продаж на примере кампании «М-видео».

В связи с этим ставятся следующие задачи:
· Раскрыть основные цели стимулирования сбыта;

· Отобразить выбор тех или иных средств стимулирования сбыта;

· Рассмотреть разработку комплексной программы стимулирования сбыта;

· Рассмотреть предварительное апробирование и претворение в жизнь программы стимулирования сбыта;

· Раскрыть общую характеристику предприятия М-Видео;

· Отобразить модель продвижения товаров и услуг;
· Раскрыть систему маркетинговых исследований предприятия;
· Рассмотреть методы стимулирования продаж в магазине бытовой техники "М - видео";

· Провести оценку эффективности маркетинговой рекламной акции магазина бытовой техники "М - видео";

· Дать сравнительную характеристика методов стимулирования продаж на рынке аудио- видео, бытовой техники.
1. Теоретические аспекты разработки программы стимулирования сбыта
1.1 Постановка целей стимулирования сбыта
Стимулировать, означает "привести в движение". Именно такая задача ставилась перед стимулированием продаж во все времена. В США стимулирование продаж как составная часть производственно-коммерческой структуры существует уже более 50 лет. Вместе с тем, стимулирование сбыта считается не столь универсальным средством увеличения объемов продаж, как реклама, поскольку его применение носит эпизодический характер или представляет собой конечную составляющую все той же рекламы. Поэтому соответствующие расходы включаются в рекламный бюджет.[2,18] 

На протяжении многих лет использовались многочисленные определения понятия "стимулирование продаж", которые, однако, были довольно расплывчатыми. Сегодня же наличие специализированных агентств и развитие соответствующего рынка позволяет подойти к практически исчерпывающему определению: можно считать, что речь идет о совокупности приемов, применяемых на протяжении всего жизненного цикла товара в отношении трех участников рынка (потребителя, оптового торговца, продавца) с целью краткосрочного повышения объема продаж, а также увеличения числа новых покупателей. 

Таким образом, мы имеем дело с полноценной дисциплиной, которая постепенно приобретает необходимую четкость и сохраняет самостоятельность благодаря наличию собственных технических приемов. 

Стимулирование продаж имеет многоцелевую направленность. Выбор цели зависит от объекта предстоящего воздействия. Существует несколько типов целевых аудиторий: 

1. Потребитель: он, безусловно, обладает наибольшей значимостью, и вся политика маркетинга сводится к воздействию именно на потребителя. Широкий спектр приемов стимулирования продаж был создан с единственной целью - самым эффективным образом привлечь потребителя и удовлетворить его запросы. Потребителю отдан приоритет, так как все прочие объекты являются лишь посредниками и воздействие на них оказывается для усиления воздействия на потребителя. Цели стимулирования, обращенного к потребителю, сводятся к следующему: 

· увеличить число покупателей; 

· увеличить количество товара, купленного одним и тем же покупателем. 

2. Продавец: способность и умение продавца продать товар не должны быть оставлены без внимания со стороны производителя. В интересах фирмы стимулировать, поощрять и наращивать эти качества. Цель стимулирования, обращенного к продавцу: 

· превратить безразличного к товару продавца в высоко мотивированного энтузиаста. 

3. Торговый посредник: являясь естественным звеном между производителем и потребителем, он представляет собой специфический объект стимулирования, выполняющего в данном случае регулирующие функции. При этом цели стимулирования могут быть следующими: 

· придать товару определенный имидж, чтобы сделать его легко узнаваемым; 

· увеличить количество товара, поступающего в торговую сеть; 

· повысить заинтересованность посредника в активном сбыте той или иной марки и т.д. 

Три типа целей стимулирования сбыта
Стратегические 

-увеличить число потребителей
  -ускорить продажу наиболее 

-повысить количество товара, выгодного товара 

покупаемого каждым потребителем какого-либо товара 

  -повысить оборачиваемость 

-оживить интерес к товару со 
 -избавиться от излишних запасов стороны клиентуры (затоваривания) 

-увеличить оборот до показателей намеченных в плане сезонного товара 

-придать регулярность сбыту маркетинга 
 -оказать противодействие 
Специфические
-выполнить показатели плана возникшим конкурентам продаж
  -оживить продажу товара, сбыт которого переживает застой 

Разовые 

- извлечь выгоду из ежегодных событий 

- воспользоваться какой-либо отдельной благоприятной возможностью 

(годовщина фирмы, создание нового магазина и.т.д.) 

- поддержать рекламную кампанию 

1.2 Выбор средств стимулирования сбыта

Выбор тех или иных средств стимулирования зависит от поставленных целей. Их можно объединить в три большие группы: 

· предложение цены (продажа по сниженным ценам, льготные купоны, талоны, дающие право на скидку); 

· предложение в натуральной форме (премии, образцы товара); 

· активное предложение (конкурсы покупателей, игры, лотереи). 

Применительно к какой-либо торговой точке мы можем классифицировать различные виды стимулирования иным образом, по их происхождению и воздействию на клиентуру. В этом случае мы приходим к трем обобщенным типам стимулирования [7,10]: 

· Общее стимулирование, применяемое на месте продажи. Его отличительной чертой является заданность темы. Оно служит инструментом общего оживления торговли (годовщина, церемония открытия). 

· Избирательное стимулирование предполагает помещение товара вне мест общей выкладки на выгодной позиции, например в начале ряда или стеллажа. Товар может быть также сосредоточен в каком-либо месте торгового зала. 

· Индивидуальное стимулирование осуществляется в местах общей экспозиции товаров и, как правило, исходит от производителя. Рекламная афиша, указатель сигнализируют о том, что в отношении определенного товара осуществляется стимулирование в виде снижения цен, конкурсов, премий и т. д. В этом случае меры по стимулированию воспринимаются потребителем лишь в тот момент, когда он останавливается перед магазинной полкой. 

Стимулирование сбыта и потребитель
В количественном отношении стимулирование продаж главным образом направлено потребителя. Оно обращено к самым широким массам и имеет своей целью обеспечить продажу товара, создать поток потребителей непосредственно в том месте, где осуществляется продажа товара. В этом состоит отличие стимулирования от приемов прямого маркетинга, которые обращены непосредственно к каждому потенциальному покупателю с тем, чтобы побудить его к заказу товара вне места торговли [9,13]. 

Ценовое стимулирование
Временное снижение цены на товар имеет свои преимущества и недостатки. Некоторые предприятия (как производители, так и торговые посредники), прибегают только к этому виду стимулирования; по их мнению, гораздо выгоднее пойти навстречу экономически оправданным пожеланиям потребителя, чем отвечать на все новые запросы индивидуума в отношении качества и разнообразия продукции. 

Недостатком этого вида стимулирования является то, что он не приводит к созданию круга надежной, постоянной клиентуры, а заставляет покупателя бросаться от одной марки товара к другой, в соответствии с предлагаемым снижением цен. 

Для того, чтобы не переусердствовать в подчас опасном для товара и предприятия снижении цен, инициаторы стимулирования все чаще подчеркивают временный характер своего предложения цены, сопровождая товар соответствующим письменным пояснением или же делая упор на снижении цены с отсрочкой предоставления скидки [15,105]. 

Преимущество данного приема заключается в том, что он позволяет заранее точно оценить стоимость операции, быстро организовать ее в самых простых формах, максимально сократить сроки ее проведения в соответствии с намеченными целями. Для торговой сети этот вид стимулирования продаж является бесценным инструментом, который может применяться без какой-либо предварительной подготовки в тех случаях, когда требуется немедленно отреагировать на действия конкурентов или внести коррективы в политику цен данного торгового предприятия. 

Снижение цен может быть предпринято либо производителем, который желает увеличить объем продаж или привлечь к себе новых потребителей, либо торговым предприятием, которое желает создать себе репутацию недорогой торгующей организации. Снижение цен может являться также результатом взаимного соглашения двух сторон: производитель предоставляет скидку торговой сети, а последняя переносит эту скидку частично, полностью или даже в больших размерах на потребителя. 

Продажа по сниженным ценам особенно эффективна в тех случаях, когда цена играет решающую роль при выборе того или иного товара ( например, таких продуктов повседневного спроса как сахар, масло). При этом потребителю адресуются соответствующие рекламно-информационные сообщения с целью побудить его к покупке в конкретной торговой точке. 

Размеры снижения цен должны быть достаточно ощутимыми, чтобы на них можно было строить рекламные обращения; достаточно стимулирующими спрос, чтобы компенсировать связанное со снижением цен падение прибыли; и достаточно привлекательными, чтобы заставить прийти потребителя. 

Все виды стимулирования продаж, сфокусированные на продажной цене товара, можно разделить на три большие группы: прямое снижение цен, распространение купонов, дающих право на покупку со скидкой и снижение цен с отсрочкой получения скидки [10,154]. 

Прямое снижение цен. 

По инициативе торговой сети: 

· На протяжении года существуют периоды, когда супермаркеты извещают о продаже по весьма низким ценам ряда отобранных ими товаров или заранее установленного количества этих товаров. 

· Во время проведения специализированных выставок и ярмарок многие торговые посредники предоставляют покупателям скидки. 

· Торговые предприятия розничной торговли вывешивают списки товаров недели (месяца), где объединяются сопутствующие продукты повседневного спроса и продукты длительного хранения, что позволяет увеличить общий товарооборот и создать постоянную клиентуру, которая будет руководствоваться стимулированием продаж, применяемым регулярно. 

По инициативе производителя
Прямое снижение цен, задуманное и организованное производителем, как правило, сопровождается предоставлением скидок торговой сети. 

Безупречно проведенная операция может незамедлительно привести к росту объема продаж, за которым, сразу после ее окончания последует резкое сокращение этого объема. Поэтому последствия снижения цен должны быть тщательно взвешены, так как они могут оказаться опасными. 

Три способа прямой скидки: 

1. Скидка в процентах. На упаковке указывается минус 10 или 20 процентов. Преимущество не влечет за собой никаких изменений в организации торгового зала или маркировки товара. Две наклейки (перечеркнутая и новая). 

2. Скидка с указанием ее размеров в денежном выражении (минус 1 тысяча рублей). 

3. Указание новой цены без указания скидки. 

Указывается причина новой цены: 

· новый выпуск продукта; 

· годовщина; 

· сезонное событие или праздник; 

Специальные цены или мелкооптовая продажа
В этом случае снижение цены касается не отдельного товара, а мелкой партии товара. Предложение специальной цены имеет целью не смещение продаж во времени, а увеличение потребления каждой семьей. Выгода для потребителя заключается в том, что ему предлагается более существенное снижение цены, поскольку оно распространяется на партию товара, что особенно эффективно в применении к дешевым товарам. 

Продаваемые мелкими партиями товары объединяются в одной упаковке из термоусадочной полиэтиленовой пленки, на которой, как правило, указывается, что данный товар является объектом стимулирования продаж. 

Производитель обладает несколькими способами, чтобы реализовать свое предложение специальных цен: 

· Общее снижение цены всей партии \5 долларов с 10 банок консервов; 

· Одна банка из 10-ти бесплатно (при покупке 9-1 бесплатно); 

· Общее снижение цены на упаковку (новая цена на упаковку мыла из 6 пачек). 

Предложение специальных цен налагает определенные обязательства на торговые предприятия: 

· найти в торговом зале место, приспособленное для продажи мелких партий товара; 

· продолжать продажу в розницу по обычным ценам; 

· эта акция не должна длиться долго. 

Совмещенная продажа
Применяется к взаимодополняющим товарам, ни один из которых не является обязательным компонентом другого. Цена комплекта устанавливается ниже суммы цен товаров. Например: 3 мыла по 3 куска. 

С точки зрения торговых предприятий совмещенная продажа сходна с мелкооптовой продажей и требует аналогичного подхода. 

С точки зрения же производителя здесь есть ряд преимуществ: 

· Позволяет объединить известный товар и товар-новичок; 

· Позволяет объединить товар, пользующийся спросом, и не особо пользующийся; 

· Если к ним есть дополнительные товары (фотоаппарат - пленка), то это увеличит их продажу. 

· Зачет подержанного товара при покупке нового. 

В основном применяется при продаже дорогостоящей техники и оборудования, которое не обладает высокой оборачиваемостью. Очень привлекательно для потребителя, так как он избавляется от старого товара плюс получает скидку. 

Дополнительное количество товара бесплатно
Психологическое воздействие гораздо больше, когда предлагается на 20 процентов больше товара, чем когда предлагается 20-ти процентная скидка, хотя выгоднее второе. Методы предложения: 

· поштучно ( 100 штук + 10 штук ); 

· в процентах ( + 20 процентов ); 

· в весовом выражении ( + 200 грамм). 

При использовании данного метода производитель несет два вида дополнительных расходов: 

· бесплатное предоставление некоторого количества товара; 

· новая упаковка для товара. 

Эти издержки довольно велики, поэтому этот метод применяется обычно крупными фирмами. 

Купонаж
Занимая промежуточное положение между прямым снижением цен и снижением цен с отсрочкой получения скидки, купонаж является более сложной формой снижения цен. Операция заключается в том, что потребителю предлагается купон, дающий право на получение скидки с цены товара. Купоны либо помещаются на упаковку товара, либо доставляются на дом, либо распространяются через прессу. Потребителю, имеющему купон, предоставляется скидка, которая может являть собой определенную сумму денег, процент от цены товара или снижение цены какого-либо другого товара при условии покупки товара, указанного в купоне [13,224]. 

Наиболее эффективен купонаж в случаях, когда: 

· в момент выпуска нового товара на рынок, когда необходимо побудить потребителя опробовать его; 

· в момент повторного выпуска товара на рынок, когда его сбыт, переживает застой; 

В США на одного человека приходится 800 купонов в год [18,169]. 

Способы распространения купонов. 

· Почтовая рассылка. Должна быть картотека потенциальных клиентов, по которой и рассылаются купоны и рекламные объявления; 

· Разноска. Обычно эффективнее. Купоны опускаются в потовый ящик или подсовываются под дверь); 

· Через прессу (можно через специализированные журналы); 

· Через упаковку товара. Помещается либо на упаковке для привлечения новых клиентов, либо вкладывается в упаковку для завоевания постоянных. Большой плюс - минимальные издержки на распространение купонов; 

· Распространение купонов непосредственно в магазине при входе. 

Возмещение с отсрочкой. 

Простое возмещение с отсрочкой. 

Снижение цены происходит не в момент покупки, а спустя некоторое время, если домохозяйка направляет свой купон, дающий ей право на скидку, по указанному на ней адресу. В данном случае скидка предполагается только в виде определенной суммы денег, возвращаемой банковским чеком. Каждая семья, как правило, имеет право на одноразовое получение скидки. 

Cash-refund. Это наиболее широко применяемая форма снижения цен с отсрочкой получения скидки, когда возмещение в виде определенной суммы денег выплачивается при условии предъявления нескольких доказательств покупки. Применяется в основном для создания круга постоянных потребителей товара какой-либо марки. Купоны располагаются на упаковке и должны быть вырезаны [25,178]. 

Преимущества данного метода: 

· простота распространения и дешевизна купонов; 

· простота проверки результатов операции; 

· привлекательность для домохозяек, так как возмещение обычно более крупное, чем при других видах возмещения с отсрочкой; 

· эффективна при борьбе с конкурентами, так как требует большего количества повторных покупок; 

· не создает условий для жульничества потребителей. 

· Недостатки: 

· занимает не мало времени, так как требует большого числа повторных покупок; 

· требует строгого контроля за присутствием товара до окончания мероприятия и его изъятия из обращения после окончания; 

Совмещенное возмещение с отсрочкой. 

Объединяются несколько товаров разных производителей в одном купоне. 

а) Цепочки купонов. Несколько товаров в одном купоне. Предлагается выбор потребителю. 

б) Проба качества. Нужно опробовать, например, все 10 товаров, тогда можно получить большую скидку. 

в) Подарок - качество. Потребитель может приобрести различные предметы для использования их в качестве подарка и получить при этом значительную скидку. 

Учетные купоны. 

Возмещение с отсрочкой определенной суммы денег в случае, если совершается покупка двух очень разных товаров, не продающихся в одной торговой точке. 

Снижение цен, совмещенное с общественно-полезным мероприятием. 

Например, предъявив 10 документов покупки , вы получите скидку в 100 тысяч рублей, и при этом 10 тысяч рублей будут перечислены в фонд помощи слепым. 

Стимулирование натурой. 

Стимулирование натурой можно определить как предложение потребителю дополнительного количества какого-либо товара без прямой увязки с ценой. 

Стимулирование натурой преследует две цели: 

- дать потребителю дополнительное количество товара, что принципиально отличается от снижения цен, целью которого является экономия денег; 

- придать более разносторонний и предметный характер контактам между производителем и потребителем. 

Существуют два средства стимулирования натурой: премии и образцы. 

Премии. 

а) Прямая премия. Вручается покупателю в момент акта покупки, так как она: 

либо заключена в самом товаре, 

либо прикреплена к упаковке товара, 

либо выплачивается потребителю в кассе. 

Существуют три больших категорий прямых премий: 

· Премия для детей: часто представляет собой головоломки, наклейки, игрушки, и нередко увязываются с каким-либо событием (чемпионат мира по футболу) или ассоциируется с популярными персонами мультфильмов. Дети - главный, но вовсе не единственный объект применения прямых премий. 

· Полезная премия: адресована взрослым покупателям и призвана убедить их в практичности того или товара и побудить их совершить покупку. Должна быть оригинальной и каким-либо образом дополнять товар. 

· Премия, доставляющая удовольствие: обращена ко всем категориям потребителей и отражает стремление производителя доставить радость, создать новый стиль взаимоотношения с потребителем. Например, потребителю может предоставляться право самому выбирать себе премию, размер которой зависит от потраченной суммы. 

б) Предложение прямой премии с привлечением торговой точки. Если стоимость товара недостаточно велика, но сравнима с размерами премии, вполне соответствует имиджу данного товара, то к СТИС можно привлечь торговую точку: в дополнении к покупке товара , являющимся объектом СТИС , потребитель должен сделать другие покупки на определенную сумму. 

в)Премия с отсрочкой. Покупатель должен отправить по указанному адресу доказательство покупки, после чего премия будет получена им на почте. Используется для создания постоянной клиентуры и обходится дешевле, так как все клиенты посылают купоны. 

Образцы
Образец - бесплатная передача товара в количестве, не имеющем чем коммерческой ценности и строго необходимом только для его опробования и оценки. 

На образец наносится несмываемой краской надпись: " Бесплатный образец, продаже не подлежит". 

Количество должно быть не более 7 процентов от продажной цены товара (по себестоимости). К некоторым товарам нельзя применить (к машинам, например), поэтому они могут предоставляться целиком на короткое время [10]. 

Активное предложение. 

Активное предложение - это все виды стимулирования, которые требуют активного и избирательного участия потребителя. Существуют две обобщенные операции по стимулированию потребителя, имеющие в своей основе этот принцип: 

1. Конкурсы, которые требуют от потребителя наблюдательности, сообразительности или смекалки, но которые никоим образом не делают ставку на игру случая; 

2. Лотереи и игры, в которых можно принять участие, не делая покупок, и которые полностью или частично основаны на игре случая. 

Оба приема имеют одну сильную сторону: к участию в них привлекается множество людей, которым предлагаются великолепные выигрыши, заставляющие мечтать. Игровой характер мероприятия является сильным инструментом воздействия на каждого человека, а возможность получения бесплатного приза представляет собой мощный побудительный мотив для участия. 
Конкурсы
В то время, как премия оказывает на потребителя воздействие за счет возникновения у него уверенности в выигрыше, каким бы скромным он ни был, побудительным мотивом для участия в конкурсе является привлекательность игры и дух соревнования. От всех участников требуется сделать определенное усилие, и каждый идет на это в надежде быть лучшим. 

Конкурсы могут быть самыми разнообразными по форме и обращаться к самым разным качествам человеческой натуры: памяти, воображению, дедукции, чувству юмора, сообразительности или знаниям. 

а) Конкурсы, инициаторами которых являются торговые посредники. Примером может служить конкурс среди художников на самое необычное оформление витрины, который используется для создания атмосферы необычного события в той или иной торговой точке. 

б) Конкурсы, организуемые прессой - для привлечения постоянных читателей. 

в) Конкурсы, организуемые производителями. Существует три вида таких конкурсов: 

· Конкурсы для детей (например, на лучший рисунок). Отличаются простотой и понятливостью. Призами в основном выступают игрушки. 

· Технические конкурсы. Проводятся среди профессионалов в какой-либо области, например среди архитекторов на лучший проект здания для головного офиса фирмы. 

· Семейные конкурсы. Составляют большую часть всех конкурсов, организуемых крупными фирмами. К этому приему часто прибегают производители товаров широкого потребления и предприятия сферы услуг. Принцип проведения таких конкурсов прост: следует поставить несложные вопросы для того, чтобы привлечь внимание домохозяек, их мужей и детей (поскольку предполагается участие всей семьи) и потребовать предоставления определенного количества доказательств покупки, предложив достаточно привлекательные для всех призы. 

Призы
Предлагаемые призы играют решающую роль в успехе конкурса. Людей привлекают крупные, заставляющие мечтать о них выигрыши, отвечающие их личным ожиданиям. 

Существуют особенно привлекательные крупные призы: 

· туристические поездки, совпадающие по времени с каким-либо крупным спортивным событием; 

· путевки для детей в ДиснейЛенд; 

· автомашины, квартиры. 

Не следует забывать, что для одного товара конкурс может проводиться не чаще раза в год. 

Лотереи и игры
Виды игр. Различают три вида игр: лотереи, игры, основанные на теории вероятностей и стимулирующие игры типа лото, и производные от него [30,215]. 

а) Лотереи. Этот вид игр широко применяется фирмами, занимающимися продажей товаров по почте и крупными торговыми центрами. 

б) Игры, основанные на теории вероятностей (мгновенные лотереи). В этих стимулирующих играх делается упор на развлекательность и на то, чтобы доставить публике удовольствие. Публика получает карточки с изображением определенного количества каких-либо элементов, скрытых под непрозрачной пленкой, которую необходимо стереть, чтобы проявились выигрышные элементы. 

В) Лото. Основным видом лото является "взаимодополняющие половинки": две части одного послания необходимо соединить. Все игры, основанные на принципах лото, предполагают сбор игровых бюллетеней. Они часто проводятся в два этапа: немедленный розыгрыш крупных призов как при мгновенной лотерее и розыгрыш других призов путем сбора бюллетеней с целью восстановления рисунка или послания, лишь часть которого фигурирует на каждом из предлагаемых бюллетеней. 

Стимулирование торговой сети
Сбыт товара представляет собой цепочку, связывающую предприятие-производителя с потребителем через промежуточные звенья: сбытовиков, торговых посредников, инициаторов покупки. 

Для эффективного воздействия на потребителя требуется применение особых методов. Обычно именно на стимулирование возлагается задача поиска приемов, соответствующих каждой стадии в процессе сбыта. 

Маркетинг изменил отношения между предприятием-производителем и торговой сетью; сбытовой аппарат может многое сказать о производителе, так как его уровень определяет коммерческую эффективность деятельности последнего. Если сбытовики не заинтересовались товаром, то торговая сеть также не проявит к нему интереса и производство данного товара очень скоро перестанет быть рентабельным. Если, напротив, сбытовикам товар не безразличен, то они сумеют убедить управляющего магазином и потребители купят данный товар. 

Организация сбытовой сети зависит от каналов реализации, от объемов деятельности торговых посредников, типа товара и т.д. 

Ниже приводится схема, показывающая основных деятелей, входящих в состав сбытового аппарата: 

Коммерческий директор 

Заведующий отделом сбыта 

сотрудник, отвечающий 

за связи с крупными клиентами 

Региональный управляющий № 1 

Руководитель продаж 

Торговые представители. 

Товароведы. 

Специалисты по СТИС. 

Зная глубинные потребности собственных продавцов продукции (безопасность своего положения, ощущение своей принадлежности к предприятию, уважение к себе, стремление к самореализации), предприятие не станет постоянно стимулировать свои структурные подразделения, ответственные за сбыт. Стимулирование должно применяться в исключительных случаях и иметь четко поставленные цели. Только таким образом можно мобилизовать усилия сбытовиков на протяжении короткого отрезка времени. 

Прибегая к стимулирующим мероприятиям, предприятие может достичь различных целей: 

1. Каталогизировать товар. Коммерческий представитель часто чувствует себя неуверенно, сталкиваясь с новым товаром, который надо будет предложить торговой сети, проявляющей сдержанность по отношению к новинке. Операция по стимулированию продаж, организованная в этот момент, вдохновляет сбытовиков, внушает им чувство уверенности. 

2. Увеличить количество товара, закупаемого торговой сетью. Придавая динамичность действиям сбытовиков благодаря конкурсам и премиям, предприятие побуждает их изыскивать надежную аргументацию при представлении нескольких товаров такой клиентуре, которой нужен всего один из них. Тем самым оно добивается увеличения объема закупок. Когда сбыт продукции предприятия переживает застой и не может быть увеличен в достаточной степени, стимулирование даст новый импульс коммерческим представителям, которые, прилагая дополнительные усилия, смогут добиться, в конечном счете, превышения обычного объема заказов. 

Таким же образом, если речь идет о товаре, сбыт которого ощутимо подвержен сезонным колебаниям, предприятие может добиться равномерного распределения продаж, воздействуя на собственные сбытовые подразделения в периоды снижения спроса. 

3. Бороться против конкуренции. Столкнувшись с мощной рекламной кампанией конкурентов, предприятию необходимо без промедления перейти в контратаку: стимулирование, объектом которого становятся сбытовики, позволяет действовать оперативно, вовлекая их в борьбу. 

4. Оживить обстановку на месте продажи товара. Прямой целью стимулирования может быть выгодное размещение товара в месте его продажи. В таком случае коммерческий представитель стремится достичь договоренности о размещении оборудования для рекламы на месте продажи и предлагает организовать мероприятия по оживлению торговли на выгодных для производителя условиях. В зависимости от достигнутых договоренностей об оживлении торговли и о выгодном размещении товара на месте продажи представитель предприятия сможет набрать очки для дальнейшего поощрения или сразу получить премию. 

Операции по стимулированию, предпринимаемые с целью оказать воздействие на сбытовые подразделения предприятия, получили в последние годы стремительное распространение и привели к обратному эффекту в некоторых областях деятельности - продавцы ожидают стимулирования, чтобы завершить свою коммерческую программу. Поэтому любое стимулирование в области сбыта должно сохранять эксклюзивный характер и осуществляться под строгим контролем. При этом важно иметь возможность быстро оценивать его рентабельность. 

Приемы стимулирования торговой сети. 

Для того чтобы привязать к себе сбытовиков, дать им необходимую мотивацию и заставить их проникнуться «духом» предприятия, производитель применяет различные приемы: предоставляет им финансовые льготы, организует конкурсы, устраивает поездки. Все эти средства являются мерами по стимулированию - продвижению продаж. 

1. Классические инструменты стимулирования. Их насчитывается четыре, и они отличаются высоким стимулирующим воздействием; речь идет о каком-либо «плюсе», предлагаемом продавцам в определенный момент, чтобы продвинуть товар навстречу покупателям. 

а) Премии к зарплате при выполнении годовых показателей являются вознаграждением за достигнутые результаты, размеры которого могут достигать от одного до трех месячных окладов. Однако продавца стараются стимулировать на протяжении всего года, поэтому премия делится на несколько частей, размеры которых рассчитываются в зависимости от процента выполнения планового показателя, что в определенной мере лишает премию ее стимулирующего характера. 

б) Премии за достижение "особых показателей" - каталогизация товара, перевыполнение показателей в период спада деловой активности и т.п. - служат основанием для выплаты премии, размеры которой пропорциональны перевыполнению показателей. 

в) Присуждение очков, определенное количество которых можно обменять на ценные подарки, предлагаемые по особому каталогу: за каждую продажу или размещенный дополнительный заказ продавец получает определенное количество очков, которые, в конечном счете позволяют ему выбрать для себя подарок во вручаемом ему каталоге. Если он находит в каталоге один или несколько подарков, которые хотел бы получить, то приложит максимум усилий для того, чтобы ускорить размещение заказов и набрать нужное количество очков. 

г) Туристические поездки предназначены для сбытовиков, добившихся больших успехов в работе. Речь идет о стимулировании-конкурсе, в котором призом являются туристические поездки за границу, предлагаемые особо отличившимся продавцам. 

2. Современные инструменты стимулирования. Падение количества выигравших в ходе операции по стимулированию ниже 20%-ной отметки считается сегодня опасным. Необходимо создать положительную взаимосвязь между сбытовиком и товаром, определенную обстановку, которая поддерживается фирмой с помощью поздравительных открыток, телефонных звонков, небольших подарков. 

Число предприятий, применяющих стимулирование такого рода, постоянно растет. 

Каким бы ни был избранный способ стимулирования, фактически он представляет собой разновидность конкурса между продавцами. 

3. Принципы организации конкурсов для сбытовиков. Организация таких конкурсов должна основываться на семи общих принципах, выявленных опытным путем: 

- главной целью является увеличение объема продаж за счет проявления каждым его лучших качеств; 

- все продавцы изначально имеют равные шансы на выигрыш; 

- семья коммерческого представителя должна быть привлечена к участию в операции; 

- наличие многочисленных и привлекательных для участников призов; 

- возможность выигрыша должна находиться в прямой зависимости от успехов продавцов; 

- о начале кампании объявляется с помпой, а интерес к ней поддерживается на протяжении всей операции; 

-все сотрудники отдела сбыта должны ощущать свою причастность к операции. 

Механизм стимулирования основан на присуждении очков, количество которых зависит от перевыполнения показателей, достигнутого сотрудником за определенный период. Каждое очко, представленное в форме чека, талона или определенного километража, позволяет приобрести призы. 

4. Призы и другие виды вознаграждения. Призы должны обладать тремя следующими характеристиками: 

- служить справедливым вознаграждением за дополнительные усилия; они призваны показать, что предприятие высоко ценит усилия, предпринятые продавцом; 

- обладать достаточной значимостью в социальном плане (видеомагнитофон, видеокамера, лазерный проигрыватель и т.п.); 

- заставлять продавца мечтать стать или ощущать себя владельцем той или иной вещи во время конкурса. 

Стимулирование торговых посредников
Главной задачей стимулирования является воздействие на потребителя и упрощение процесса продажи. Но прежде, чем дойти до предполагаемого адресата, оно должно быть принято и хорошо представлено торговой сетью. Отсюда возникает необходимость постоянного проведения специальных операций по мотивации и стимулированию торговой сети. 

Отношение торговых посредников к стимулированию. 

Учитывая значительное расширение номенклатуры товаров, торговая сеть рано или поздно сталкивается с проблемами организации торгового зала. Поэтому она вольна выбирать тех производителей, предложение которых соответствует ее целям, или тех, кто сможет гарантировать ей определенный уровень рентабельности, благодаря стимулирующим акциям, предназначенным либо для потребителя, либо для нее самой. Что касается производителя, то он вынужден предлагать все больше временных льгот как торговому посреднику, так и потребителю с тем, чтобы его товары легли на полки магазинов. 

Торговый посредник благожелательно относится к стимулированию, обращенному к потребителю, так как оно способствует ознакомлению с товаром и ускорению его продажи. На рисунке представлены данные, характеризующие важность различных мероприятий по стимулированию с точки зрения торговых посредников [16,321]. 

Но посредников так же необходимо подталкивать и заинтересовывать, особенно если они торгуют так же и товарами конкурентов. Только целенаправленно воздействуя на торгового посредника путем организации продуманных стимулирующих акций на всех стадиях жизненного цикла товара, производитель может превратить его в своего эффективного партнера. 

Производитель всегда должен учитывать особенности торговой сети, с которой он работает, если у него возникает намерение предложить ей акцию по стимулированию продаж. При этом преследуются следующие основные цели: 

· убедить оптовика приобрести определенное количество товаров и дать ему средство убеждения следующего посредника; 

· убедить крупного посредника каталогизировать товар (включить его в свой постоянный ассортимент); 

· побудить розничного торговца выгодно разместить товар в торговом зале. 

Производитель вынужден систематически прибегать к операциям "стимулирование - торговый посредник" в следующих случаях: 

· В момент выпуска товара в обращение, когда операции по стимулированию носят массовый характер и имеют только одну цель: добиться внесения товара в каталоги. 

· В период роста продаж товара: для товара, переживающего рост продаж, характерным является временное истощение запасов в местах продажи, поскольку заказы поступают не в расчете на будущий рост продаж, а в зависимости от уже достигнутого уровня. Целью стимулирования в данном случае будет обеспечение условий для закупки большего количества товаров; в его задачи войдет также получение дополнительных площадей в торговом зале для размещения товаров данной марки или же их размещение в наиболее выгодных точках торгового зала. 

· В период зрелости товара: на этом этапе продажи достигают оптимального уровня, и конкуренция становится опасной. Торговые посредники склонны избегать каких-либо усилий, направленных на увеличение объема продаж. В связи с этим операции по стимулированию призваны ободрить их и помочь противостоять действиям конкурентов. 

· В период упадка популярности товара: целью операций по стимулированию на этом этапе будет ликвидация запасов и подготовка почвы для прихода нового товара. 

· Приемы операций "стимулирование - торговый посредник" можно разделить на две группы: финансовые льготы и льготы в натуральном выражении. 

Финансовые льготы
Существует несколько видов скидок: 

· скидки, связанные с внесением товара в каталоги; 

· скидки на количество покупаемого товара; 

· возмещение за рекламу, рекламу на месте продажи или за выгодное представление товара со стороны оптовика или розничного торговца; 

· купонаж. 

Скидки, связанные с каталогизацией. Это наиболее часто используемый прием стимулирования продаж. Эта скидка применяется на всех этапах сбыта и предоставляется крупным торговым посредникам , оптовикам, розничным торговцам. Размеры скидки зависят от размера заказа и колеблются в пределах 5-20 %. Она очень проста в применении, а так же в том, что касается контроля; кроме того, ее эффективность может быть определена уже по получении следующего заказа. 

Скидки на количество. В целях обеспечения равномерности движения собственных товарных запасов предприятие может предоставлять скидки оптовикам и розничным торговцам в строго определенные моменты жизненного цикла товара. Чаще всего это происходит на стадии роста. 

Чтобы не стать дискриминационной, скидка на количество в данный момент времени должна распространяться на всех участников коммерческой деятельности; ее размеры устанавливаются предприятием в зависимости от заказанного количества товара. 

Таким образом, предприятие вознаграждает посредника за создание запаса товара. Акция должна быть кратковременной; в противном случае она может негативно повлиять на будущие заказы. 

Возмещение за рекламу. Производитель требует от посредника прямого сотрудничества: размещения рекламы на месте продажи, внесения о товарах данной марки в рекламную документацию, выгодного размещения своих товаров в торговом зале и так далее. 

Купонаж. Этот прием, прежде всего, обращен к независимым розничным торговцам и традиционной торговле и позволяет в какой-то мере восстановить утраченное равенство между крупными торговыми центрами и мелкими коммерсантами. Существуют две формы купонажа: 

1. Чек, дающий право на скидку. 

а. Розничный торговец, покупая в мелкооптовом магазине определенное количество товара, находит вложенный в упаковку чек, дающий ему право на скидку при следующей покупке. 

б Оптовому торговцу при покупке новых товаров вручается рекламный буклет с их описанием; в буклете находится талон, дающий ему право на скидку в случае приобретения им определенного количества товара. 

2. Карточка постоянного клиента. На каждой упаковке находится ярлык, который нужно наклеить на карточку постоянного клиента, выдаваемую розничным торговцам. Заполненная карточка позволяет ему получить наличными возмещение стоимости одной упаковки данного товара или какую-то заранее установленную сумму. 

Льготы в натуральном выражении. 

В данном виде стимулирования можно выделить следующие приемы: 

· стимулирование посредников, сбытовиков, оптовиков и розничных торговцев; 

· операция "загадочный клиент"; 

· раздача образцов; 

· совместные акции производителей и посредников; 

· конкурсы витрин. 

Стимулирование посредников, оптовиков, сбытовиков и розничных торговцев. Очень часто стимулирование посредников состоит в проведении конкурса, в котором каждый может выиграть приз, получив определенное количество очков. Очки можно заработать, выступая организатором мероприятий по стимулированию, пройдя профессиональную переподготовку или каким-либо иным, предусмотренным конкурсом, способом. 

"Загадочный клиент". Лица, назначенные предприятием, перемещаются инкогнито от одной торговой точке к другой и вручают их владельцам ценные подарки, если на полках магазинов царят порядок и изобилие, проверяют наличие рекламы, организацию сопутствующей игры для потребителей и удостоверяются, предлагается ли клиентам какой-либо товар. 

Раздача образцов. Этот прием позволяет производителям предложить торговым посредникам образцы, не имеющие коммерческой ценности, для их личного пользования. Такие образцы, бесплатно раздаваемые по случаю выпуска в обращение какого-либо нового товара, дают посреднику возможность самому оценить качество товара, который ему предстоит продавать. 

Совместные акции производителей и посредников. Эти акции представляют собой операции по стимулированию, сопровождаемые играми, направлением "загадочных клиентов", а также стимулированием, обращенным к потребителю. Они - плод совместной работы специализированных агентств, производителей и посредников. 

Конкурсы витрин. Конкурсы на лучшую витрину организуются производителями в рамках стимулирования продаж и преследует цель максимально выгодно представить и разместить какой-либо товар в витринах магазинов в течении ограниченного периода времени. Наиболее красивая витрина, оформленная со вкусом, оригинально и наилучшим образом представляющая товар, позволяет владельцу магазина получить денежный приз, назначаемый производителем. 

1.3 Разработка комплексной программы стимулирования сбыта
Что касается комплексной программы стимулирования, то в отношении ее разработчик плана маркетинга должен принять ряд дополнительных решений. В частности он должен решить, сколь интенсивное стимулирование применить, как долго оно будет длиться, и какие средства следует выделить для его проведения [8,213]. 

Интенсивность стимулирования. Деятель рынка должен принять решение о том, сколь интенсивное стимулирование предложить. Для успеха мероприятия необходимо наличие определенного минимума стимулирования. Более сильный стимул обеспечит и больше продаж, но при постоянно падающем темпе сбыта. Стимулы могут быть предложены либо всем, либо только каким-то особым группам лиц. 

Длительность программы стимулирования. Если мероприятие по стимулированию слишком растянуто во времени, предложение потеряет часть своего заряда, толкающего на немедленные действия. Более эффективным является относительно непродолжительное стимулирование продаж. Кратковременность мероприятия побуждает потребителя быстро воспользоваться преходящей выгодой. Но если длительность мероприятия слишком коротка, многие потребители не смогут воспользоваться предлагаемыми выгодами, поскольку как раз в это время у них, возможно, не будет надобности в повторных покупках. Применительно к товарам широкого спроса стимулирование может продолжаться в среднем от одного до двух месяцев. Товары, приобретаемые один раз в год, нуждаются в краткосрочном (4 -6 недель) стимулировании в момент, когда покупка наиболее вероятна. 

Бюджет мероприятия по стимулированию. Смету на мероприятия по стимулированию сбыта можно разработать двумя способами. Деятель рынка может выбрать конкретные меры и обсчитать их стоимость, однако чаще размер ассигнований определяется в виде процента от общего бюджета. 

1.4 Предварительное апробирование и претворение в жизнь программы стимулирования сбыта
По возможности все используемые средства стимулирования сбыта следует предварительно протестировать и убедиться, что они подходят и обеспечивают необходимые стимулы. Задействуются слишком крупные суммы денег, и провал может нанести серьезный ущерб предприятию. Поэтому возникает необходимость проведения тестов на основе представительной выборки из целевой аудитории, чтобы принять обоснованное решение. 

1.Предварительные тесты. 

А) Тестирование замысла. Речь идет о проверке идеи, которая могла бы лечь в основу стимулирования, до того как что-то будет предпринято. Необходимо выяснить, что думают люди, составившие выборку, о том или ином приеме стимулирования, его объеме и сроках проведения. Самым простым и быстрым способом является метод оценочной шкалы, которая строится по результатам опроса. 

Б) Тестирование способа. Получив одобрение замысла кампании по стимулированию, можно обратиться к участникам опроса с просьбой конкретизировать способ его воплощения, например, выбрать призы. 

2.Рыночные тесты. 

Рыночное тестирование проводится непосредственно в магазинах или на дому, то есть среди реальных покупателей, в момент, когда идет стимулирование. Подобно контрольным рыночным продажам, устраиваемым перед выпуском того или иного товара в обращение в национальном масштабе, испытания программы стимулирования осуществляются в географически ограниченной зоне, или всего в нескольких магазинах этой зоны. 

а) Тестирование в контрольном магазине. Заключается в том, что потребителю последовательно и попеременно предлагаются различные варианты стимулирования в двух группах магазинов, обладающих сопоставимыми характеристиками (ассортимент, объем поставок и т. д.). Например, отбираются десять торговых точек, которые разделяют на две группы: 1 и 2. Затем в течение определенного времени в этих магазинах проверяются все варианты стимулирования, после чего тестируемые варианты перемешиваются. 

Такой метод получил название "латинский квадрат". Никакие другие изменения в ходе теста не допускаются. Чередование и последовательная замена факторов стимулирования позволяют исключить влияние на результаты теста различий между магазинами, особенностей клиентуры и периода продаж. Анализ сменяющихся вариантов позволяет сделать заключение о превосходстве одного варианта над другим или об их равенстве. 

б) Запальное тестирование. В данном случае речь идет о широкомасштабном испытании в представленном регионе национального рынка. Это позволяет опробовать план стимулирования продаж в его совокупности и его возможные варианты. Но такой тест требует немало времени и обходится дорого, поэтому данный метод следует применять только в том случае, если соблюдены определенные условия: обеспечена значительная рекламная поддержка, известна позиция торговых посредников относительно проверяемого типа стимулирования, проведено предварительное тестирование и его результаты говорят о том, что мероприятие имеет серьезные шансы на успех (не менее 50%). 

Контроль и оценка результатов стимулирования. 

Контроль за стимулированием должен осуществляться до, во время и после его проведения. 

· Целью контроля до начала операции является прогнозирование успеха или неудачи, выбор наиболее подходящего типа стимулирования и приведение его в соответствие с особенностями целевой аудитории. 

· Целью контроля в ходе стимулирования является обеспечение развертывания операции в соответствии с планом, а так же готовность противостоять возникающим проблемам или вмешательству каких-либо внешних факторов. 

· После операции целью контроля является подведение итогов и общая оценка ее эффективности. 

Основная трудность оценки стимулирующих мер заключается в том, что они редко проводятся изолированно как от других акций того же производителя, так и от акций конкурентов. Поэтому очень многие производители довольствуются простым сопоставлением объема продаж до и после операции. Но может возникнуть такая ситуация, что прирост, внешне выглядящий как 50%-е увеличение объема продаж, на самом деле составляет всего 20%, так как в магазинах, не охваченных стимулированием, прирост составил 30%. На деле надо сравнивать факторы, которые отличаются стабильностью и постоянством, при этом идеальным было бы сопоставление с группой магазинов, находящихся в зоне, свободной от стимулирования. Следует также принимать во внимание действия конкурентов во время проведения стимулирования. 

Резюме. 

Стимулирование сбыта представляет собой использование многообразных средств стимулирующего воздействия, призванных ускорить и, или усилить ответную реакцию рынка. Деятельность по разработке программы стимулирования сбыта состоит из нескольких этапов. 

На первом этапе необходимо установить цели стимулирования. Стимулирование продаж имеет многоцелевую направленность. Выбор цели зависит от объекта предстоящего воздействия, к которым относятся потребитель, розничный торговец и собственный торговый персонал фирмы. Цели стимулирования можно разделить так же на стратегические, специфические и разовые, в зависимости от масштаба. 

На втором этапе разработки программы следует выбрать средства стимулирования. Выбор тех или иных средств стимулирования зависит от поставленных целей. Для различных объектов воздействия используются различные средства стимулирования. Их можно объединить в три большие группы: 

· предложение цены; 

· предложение в натуральной форме; 

· активное предложение. 

Внутри этих первой группы все виды стимулирования продаж, можно разделить на три группы: прямое снижение цен, распространение купонов, дающих право на покупку со скидкой и снижение цен с отсрочкой получения скидки. 

Стимулирование натурой можно определить как предложение потребителю дополнительного количества какого-либо товара без прямой увязки с ценой. 

Стимулирование натурой преследует две цели: 

- дать потребителю дополнительное количество товара, что принципиально отличается от снижения цен, целью которого является экономия денег; 

- придать более разносторонний и предметный характер контактам между производителем и потребителем. 

Существуют два средства стимулирования натурой: премии и образцы. 

Активное предложение - это все виды стимулирования, которые требуют активного и избирательного участия потребителя. Существуют две обобщенные операции по стимулированию потребителя, имеющие в своей основе этот принцип: 

1. Конкурсы, которые требуют от потребителя наблюдательности, сообразительности или смекалки, но которые никоим образом не делают ставку на игру случая; 

2. Лотереи и игры, в которых можно принять участие, не делая покупок, и которые полностью или частично основаны на игре случая. 

Главной задачей стимулирования является воздействие на потребителя и упрощение процесса продажи. Но прежде, чем дойти до предполагаемого адресата, оно должно быть принято и хорошо представлено торговой сетью. Отсюда возникает необходимость постоянного проведения специальных операций по мотивации и стимулированию торговой сети. Приемы операций "стимулирование - торговый посредник" можно разделить на две группы: финансовые льготы и льготы в натуральном выражении. 

Для более успешного сбыта своей продукции предприятию-изготовителю необходимо также стимулировать свой собственный торговый персонал. 

При разработке комплексной программы стимулирования необходимо также решить, сколь интенсивное стимулирование применить, как долго оно будет длиться, когда начнется и какие средства следует выделить на ее проведение. 

По возможности все используемые средства стимулирования сбыта следует предварительно протестировать и убедиться, что они подходят и обеспечивают необходимые стимулы. 

Контроль за стимулированием должен осуществляться до, во время и после его проведения. 

При оценке результатов программы стимулирования сбыта надо сравнивать факторы, которые отличаются стабильностью и постоянством, при этом идеальным было бы сопоставление с группой магазинов, находящихся в зоне, свободной от стимулирования. Следует также принимать во внимание действия конкурентов во время проведения стимулирования. 

2. Маркетинговые исследования рынка как эффективный метод по выявлению предпочтений покупателей и стимулирования продаж на примере  компании «М-видео»
2.1. Общая характеристика предприятия М-Видео
Компания «М-видео» создана в 1993 году и является одним из лидеров своего сегмента рынка. Компания «М-видео» сформировалась как холдинговая структура, бизнес которой сконцентрирован на одном вертикальном рынке: розничная торговля, сервисное обслуживание, дистрибуция и производство бытовой электроники. Таким образом, М.ВИДЕО сопровождает бытовую электронику в течение всего срока ее службы: от проектировки и производства вплоть до утилизации, а иногда берется и за нее. 

 В компании «М-видео» работают более 4 тысяч сотрудников, которые в дополнение к базовому образованию прошли специальное обучение в тренинг-центре компании. Многие также прошли обучение по специальным программам фирм-производителей, как в России, так и за рубежом, их квалификацию подтверждают именные сертификаты. 

 Экспертные оценки коллег и отзывы наших покупателей традиционно отмечают высокий уровень специалистов «М-видео». Благодаря профессиональной подготовке и отличным знаниям сотрудники компании легко ориентируются в мире высоких технологий и осваивают новые виды товара. 

 В настоящее время под маркой компании «М-видео» работают 24 магазина в Москве (включая интернет-магазин). Функционируют магазины в Нижнем Новгороде, Екатеринбурге, Ростове-на-Дону, Самаре, Санкт-Петербурге, Челябинске, Казани, Уфе, Краснодаре и Перми. 
Так, в Казани имеется два магазина «М-видео»: по улице Академика Арбузова,5 и на Проспекте победы, 91.
«М-видео» - первая компания, которая начала использовать практику продаж бытовой техники через Интернет, и первая торговая сеть, вернувшая в нашу жизнь продажи в кредит. 

 Компания завоевала доверие свыше 100 партнеров-поставщиков, работает в 60 регионах, поддерживая отношения с 350 региональными партнерами. В составе компании «М-видео» - самый крупный сервисный центр в Москве, который занимает более 2 тысяч кв. м и может обеспечить более 5 тысяч ремонтов ежемесячно. В большинстве магазинов торговой сети компании «М-видео» функционируют пункты приема проблемной техники. Сервисная служба «М-видео» работает на рынке с 1994 года, имеет отлаженную систему, полностью отвечающую потребностям и запросам потребителя. 

 В декабре 2002 года в компании «М-видео» начала функционировать новая услуга, аналогов которой нет в Москве. Ее уникальность заключается в том, что теперь совершить ту или иную покупку в кредит можно, не выходя из дома или офиса. Потенциальный заемщик заполняет анкету, которая находится на сайте компании, оператор проверяет подлинность сведений, отправляет их в банк, после чего сообщает кредитное решение и дату доставки товара. Вся процедура занимает в среднем около 15 минут, сумма кредита может составлять от 3 000 до 150 000 рублей. По итогам 2003 года объем продаж в «М-видео» составил 40% от общего оборота компании. 

 В 2003 году компания «М-видео» укрепила лидерские позиции в сетевом сегменте розничного рынка бытовой электроники Москвы. Объем продаж компании за двенадцать месяцев увеличился по сравнению с 2002 годом на 63% и составил 573 млн. долларов. 

 К концу 2003 года «М-видео» занимает более 35% столичного рынка продаж электробытовой техники по сетевому сегменту. В 2004 году М.ВИДЕО планирует увеличить свой оборот до 800 млн. долларов. Месячный оборот с 1 кв. м в магазинах сети «М-видео» - около 1000 долларов. 

В 2003 году успехи компании «М-видео» были вновь подтверждены бизнес-сообществом России - 31 октября на торжественной церемонии вручения премий конкурса Брэнд года/Effiе-2003 «М-видео» признана лучшей торговой сетью в номинации "Торговые сети и Центры". 

2.2. Модель продвижения товаров и услуг
    Маркетинг - это наука, которая позволяет разработать системный подход к управлению продажами. Маркетинговые исследования - это только часть маркетинга, обычно они отвечают на три вопроса: Кто мы на рынке?, Куда мы движемся?, Как туда добраться?. Результаты исследований позволяют выработать стратегический и тактический планы продвижения продуктов или услуг наших клиентов. 
Сами по себе исследования не увеличивают количество продаж, а лишь служат определенным целям. Правильная формулировка целей позволяет смоделировать исследования с оптимальной глубиной и минимальными издержками на их проведение.
Разработанная специалистами DeeMak модель продвижения товаров и услуг хорошо зарекомендовала себя как за рубежом, так и на российском рынке. В ее основе лежат три теории: 

· теория управления удовлетворением покупателей; 

· теория управления качеством; 

· теория массовой коммуникации (2Way Bullet Model).
В основе теории управления удовлетворением покупателей лежит тот факт, что у покупателей есть определенные ожидания по отношению к предлагаемому им продукту или сервису. Если продукт или сервис не соответствует ожиданиям, то покупатель будет не удовлетворен и не совершит повторную покупку. Если ожидания и предложение совпадут, то покупатель будет совершать повторную покупку до тех пор, пока конкуренты не предложат дополнительную ценность покупателю. Если продукт или сервис превышает ожидания, то существует большая вероятность того, что покупатель будет совершать повторную покупку и станет лояльным клиентом данного продукта или сервиса.
Ожидания покупателя определяются набором ценностей продукта или сервиса, который определяет понятие «качество» для покупателя. Теория управления качеством основана на определении параметров качества продукта или сервиса, ожиданий покупателя и на выявлении уникальных торговых преимуществ продукции конкурентов. Разработанная программа действий на основе теории управления качеством позволяет увеличить степень удовлетворения продуктом или сервисом и увеличить продажи.
Теория массовой коммуникации (2Way Bullet Model) позволяет составить оптимальную модель продвижения уникальных торговых преимуществ продукта или сервиса и разработать финансовый медиа-план и план по продвижению.

Для того чтобы реализовать комплекс мер по продвижению товаров и услуг клиентов на основе разработанной модели, необходимо располагать некоторыми данными о состоянии рынка, продуктах конкурентов и о целевой аудитории. Их можно собрать при помощи маркетинговых исследований. 
Все исследования условно можно разделить на три группы:

· Анализ ситуации (определение целевой аудитории и ее покупательского поведения, выявление параметров качества, сильных и слабых сторон продукта или сервиса, уровня удовлетворения в сегменте, в котором находится изучаемый продукт или сервис). 

· Анализ конкурентов (определение объема рынка и сегментов, существующего положения конкурентов, специфики целевой аудитории и уникальных торговых преимуществ). 

· Анализ СМИ (выявление необходимых данных для планирования рекламных и других акций).
Проведение этих трех исследований позволяет в необходимой мере ответить на все три вопроса маркетинга при правильном планировании и четкой структуре самих исследований.
Что такое правильное планирование и структура исследования? Если исследование неправильно спланировано, то в значительной мере увеличивается вероятность ошибки в результатах. Разработка маркетинговых стратегий на основе ошибочных выводов может привести к негативным результатам деятельности компании.
Стандартные дизайн-исследования состоят из 8 этапов:
1. Определение целей исследования.
2. Сбор существующей информации.
3. Выбор методов, а также разработка вопросов, гипотез и выборки исследования.
4. Разработка вопросов и инструмента исследования.
5. Пре-тест инструмента.
6. Проведение исследования.
7. Выбор методов анализа.
8. Описание результатов и недостатков проведения исследования

Соблюдение всех этапов исследования позволяет увеличить надежность результатов и минимизировать ошибки в выводах и расчетах. 

Компания «М-видео» планирует провести акцию в Казане для стимулирования продаж. Для того чтобы правильно спланировать акцию, нам необходимо располагать некоторой информацией. Для упрощения примера рассмотрим только основные аспекты.

На кого должна быть рассчитана акция? 

Где должна проводиться акция, в местах продаж или в других местах? 

Что больше всего стимулирует покупателей?
Итак, для того чтобы ответить на эти вопросы, достаточно провести небольшое исследование. Разработаем структуру исследования:
Определение целей:
1. На кого должна быть рассчитана акция:

· определяем демографический портрет покупателя по возрасту, полу и семейному доходу; 

· определяем удельный вес групп покупателей в общем объеме.
2. Где должна проводиться акция, в месте продаж или в других местах:
· определяем поведенческие особенности покупателей, а именно, где (в магазине или до прихода в магазин), покупатель принимает решение о покупке.

 3. Что больше всего стимулирует покупателей:

· определяем ориентировку покупателей на цену, качество или дополнительную ценность.
Существующая информация
По данному продукту нет доступной информации.
Метод исследования, выборка и вопросы исследования
Метод исследования - анкетирование с выборкой в 500 человек в Казане при помощи Convenient Sampling Technique (метод построения выборки). 
Анкетирование проводится в 10 приоритетных местах продаж с помощью штатных консультантов.
Вопросы исследования:
RQ1: Существует зависимость между демографическими переменными.
RQ2: С изменением демографических переменных изменяется процесс принятия решения покупателей о покупке.
RQ3: С изменением демографических переменных изменяется ориентировка покупателей.
Разработка вопросов и инструмента исследования
Инструмент исследования - анкета, выявляющая следующие параметры: возраст, пол, семейный доход, принятие решения о покупке данного продукта до прихода в магазин или в магазине, ориентировку покупателей на цену, качество или дополнительную ценность. Все вопросы разрабатываются на основе номинальной шкалы (Nominal Scale).
Пре-тест инструмента
После составления анкеты проводится пре-тест с выборкой в 20 респондентов для выявления недостатков инструмента. Для этого респондентам, являющимся частью целевой аудитории, предлагается заполнить анкету и при возникновении вопросов занести эти комментарии в специальные поля. На основе этих комментариев составляется последующий инструмент, учитывающий все недостатки предыдущей анкеты. Это необходимый процесс для минимизации ошибки при заполнении анкеты респондентами.
Проведение исследования
Разрабатываются инструкция, план и методы контроля над проведением анкетирования.

Выбор методов анализа
Полученные данные анализируют при помощи компьютерного обеспечения SPSS 10. Данное исследование не является комплексным, и для получения результатов используется таблица пересечений (Cross tabs) по всем переменным исследования и проводится тестирование значимости (Significance Testing).
Описание результатов и недостатков проведения исследования
Составляется отчет по проведенному исследованию с описанием полученных результатов, ответами на вопросы исследования и с указанием сложностей в проведении данного исследования. Информация о недостатках исследования позволяет планировать более эффективные исследования в будущем.
После проведения исследования мы получаем примерно следующую картину:
1. Целевая аудитория товара. В результате исследования самый значительный удельный вес (70%) имеет группа покупателей в возрасте от 31до 40 лет с месячным доходом в 1000 у.е. В большей мере это мужчины (85%). Вторая по значимости группа - это мужчины (60%) в возрасте 18-30лет (25%) с доходом 500 у. е. в месяц.
2. Принятие решения о покупке. В первой группе 90% покупателей принимают решение о покупке продукта в магазине, а во второй группе - 60%. Мы также выяснили, что с увеличением дохода процент покупателей, принимающих решение о покупке в магазине, значительно увеличивается.
3. Ориентировка покупателей. Результаты исследования показывают, что во  второй группе покупателей 50% ориентированы на цену, 20% -на качество и 30% - на дополнительную ценность продукта, а в первой группе 60% ориентированы на качество, 35% - на дополнительную ценность и только 5% - на цену. 
Данные этого исследования показывают, что необходимо проводить акцию на местах продаж продукта. Наиболее эффективная акция - это акция, направленная на первую группу покупателей. В данном примере наиболее эффективной акцией будет та, которая стимулирует покупателей к совершению последующей покупки, предоставляя скидки в цене. Кроме того, результатов проведенного исследования будет достаточно для составления финансового прогноза отдачи от проведения акции.

Данное исследование позволяет убедиться в целесообразности проведения исследования и в сравнительной простоте и доступности самого анализа. В данном случае любая компания может проводить такие исследования своими силами без привлечения сторонних экспертов.
    При решении более комплексных задач, таких как прогноз и расчет эффективности рекламы, выбор стратегии конкурентной борьбы, брэндование и т.д., процесс сбора информации усложняется. В этом случае необходима помощь экспертов. Однако всегда стоит помнить, что для экономии средств и времени необходимо четко понимать цели исследований и быть уверенным в том, что эксперты также понимают эти цели. 

2.3. Система маркетинговых исследований предприятия

Существует мнение, что прежде чем искать источники финансирования необходимо провести комплекс мероприятий, позволяющих оптимизировать работу предприятия, наладить работу финансовой службы, службы маркетинга, кадровой службы, провести реструктуризацию предприятия. Результатом такого комплекса мероприятий должно стать, прежде всего, определение стратегических целей предприятия, планируемых товарных групп, максимальное снижение издержек и увеличение прибыльности бизнеса в целом.

Если принимать решение об открытии нового бизнеса или усилении существующих позиций фирмы на рынке маркетинговые исследования должны играть первостепенную роль. Их роль заключается в снижении риска при достижении поставленных целей. Необходимо осознавать, насколько дорого обходятся предприятию маркетинговые просчеты.

Финансовый крах компаний на 50% обусловлен низким уровнем рыночных исследований, на 38% трудностями в процессе производства, и только 7% и 5% нехваткой финансовых ресурсов и трудностями в процессе перехода от опытного производства к коммерческому производству соответственно.

Многие руководители считают, что они достаточно глубоко знают тот рынок, на котором работают и проблемы со сбытом относят к объективным. Но на самом деле большинство этих “объективных” причин можно смело отнести к субъективным. 

В основном, серьезно занимаются маркетингом только крупные торговые фирмы и производители, особенно если собственником части капитала компании является иностранный инвестор. Инструментом, при помощи которого можно получить ответы на эти вопросы являются маркетинговые исследования.

Руководство сети магазинов бытовой техники М-Видео понимают это, в связи, с чем они определили для предприятия следующие направления проведения маркетинговых исследований:

- Чаще всего маркетинговые исследования проводят по трем направлениям:

- Изучение потребителя: запросы и потребности; поведение в процессе покупки и потребления товара. 

- Изучение товара, его потребительских качеств и жизненного цикла. 

- Диагностирование состояния рынка товара и прогнозирование его развития. 

Прежде всего, руководство компании М-Видео должно было решить, проводить исследование самостоятельно или воспользоваться услугами маркетинговых и консалтинговых агентств. Необходимо учитывать наличие опыта у таких структур в проведении рыночных исследований, специалистов соответствующей квалификации, объективность оценки независимых консультантов, а также наличие специальных компьютерных программ для обработки и анализа данных. Специалисты более профессионально подойдут к составлению анкеты и обработке данных, что позволит глубже проанализировать ситуацию, и принять оптимальное решение о выборе путей дальнейшего развития бизнеса.

Мелкие компании, имеющие в своей организационной структуре небольшие специализированные отделы маркетинга, как правило, прибегают к услугам консалтинговых агентств. Проведение исследований, “вещь” довольно дорогая, но практика показывает, что затраты на проведение исследований не сравнимы с той прибылью, которую может получить предприятие используя результаты исследований.

Из-за высокой стоимости проведения независимых исследований, они становятся недоступными для представителей малого бизнеса. Поэтому мы решили предложить Вашему вниманию простейшую схему проведения маркетингового исследования методом анкетирования, используя которую, любое предприятие, в частности торговое, может самостоятельно провести такого рода исследование.

Крупные же компании, как М-Видео, имеют собственные службы маркетинговых исследований, обычно самостоятельно проводят исследования, т.к. имеют достаточный штат и подготовку специалистов.

Рассмотрим процесс небольшого маркетингового исследования на примере магазина бытовой техники М-Видео города Казани. 

Директор магазина, подводя итоги финансовой деятельности за 2003 год, обнаружил, что намеченные показатели по прибыли не были достигнуты, так как 68 % товарных запасов остались нереализованными. Исходя из этого, директор решил, провести небольшое маркетинговое исследование, чтобы выявить причины такого положения, а также пути выхода из него.

На первом этапе необходимо правильно выявить проблему и четко сформулировать цель исследования. Ясное, четкое изложение проблемы и постановка цели являются ключом к проведению успешного маркетингового исследования.

В данном случае, директор решил, что проблема заключается в следующем:

· недостаточно изучены запросы, предпочтения и финансовые возможности клиентов; 

· недостаточно информации о деятельности ближайших конкурентов. 

Поэтому цели исследования были определены следующие:

· установление запросов покупателей, их финансовых возможностей; 

· изучение деятельности конкурентов. 

На следующем этапе, необходимо провести отбор источников информации, необходимых для маркетинговых исследований. Источники информации делятся на первичные (опрос, наблюдение) и вторичные (газеты, журналы, статистическая отчетность).

Наиболее подходящими вторичными источниками были определены: еженедельник “Бизнес” – аналитические обзоры товарных групп и сегментов рынка, методы стимулирования сбыта, “Товары и цены”, еженедельник “Бизнес-экспресс”, ежемесячный журнал “Маркетинг и реклама”.

Для сбора первичной информации остановились на визуальных наблюдениях, как в собственном магазине, так и у конкурентов, а также решено было провести анкетирование посетителей магазина. Для опроса посетителей была разработана анкета.

Анкета обычно состоит из трех частей: введения, задача которого убедить респондента (опрашиваемого) принять участие в опросе, реквизитной части - для частных лиц содержит информацию о респонденте (возраст, пол, социальный статус и т.д.), основной части – собственно вопросов, на которые Вы бы хотели получить ответ.

При разработке вопросов необходимо придерживаться некоторых общепринятых правил. Например, исследователь должен пользоваться недвусмысленными словами, которые не влияют на направление ответа и употреблять простую лексику. Вопросы должны быть очень конкретными; каждый должен касаться одной темы; нейтральными, а не наводящими на ответ. Нельзя задавать праздных вопросов и вопросов, ответы на которые очевидны. Убедитесь, что Вы не поставили вопросов, на которые невозможно ответить или не требуется ответ, не пропустили вопрос, на который следовало бы получить ответ. Помните, чем меньше вопросов, тем больше шанс получить на них ответ. Наиболее трудные вопросы необходимо ставить в середине или ближе к концу анкеты. Избегайте открытых вопросов (тех, ответ на которые требует что-либо написать, а не просто поставить “крестик”). До начала проведения опроса анкету следует “обкатать” т.е. провести анкетирование на ком-нибудь из знакомых или сотрудников.

3. Методы стимулирования продаж на рынке аудио- видео, бытовой техники на примере магазина бытовой техники "М - видео"
3.1.Методы стимулирования продаж в магазине бытовой техники "М - видео"

· Ценовое стимулирование

Самая очевидная маркетинговая акция — снижение отпускной цены. Ценовое стимулирование покупателей подразумевает более эффективное ценообразование. Часто это является и антиинфляционной стратегией. Конечно, "М - видео" идет на сокращение собственной нормы прибыли на единицу товара, но получает компенсацию за счет увеличения объема продаж. Проявляется это в различных формах.
· Прямое снижение цены

Часто объявляется сезонное уменьшение цен на кондиционеры. 
· Дисконтные карты

Один из элементов морального поощрения, упрощения расчетов и поощрения скидками, хотя расчетные карточки супермаркетов — это и метод привлечения финансов для магазина "М - видео".
· Система магазинных кредитов

— эффективный инструмент продаж. За 15 мин. обещают оформить кредит в сетях магазинов "М - видео".
· Демонстрационные акции

Имеют локальную задачу — подсказать, подробно разъяснить, заставить попробовать, первый раз купить. Они прекрасно работают на «импульсную» покупку. Преимущество в прямом контакте с покупателем, при котором легко выяснить сегменты, мотивации, мнения. Да и симпатичному промоутеру "М - видео" трудно отказать. 
Специальные исследования в местах продаж - заполнение анкеты с поощрительным подарком. 
В местах продаж акции подкрепляются дополнительной информацией: листовками, проспектами, оформлением витрин или холодильников (наклейки, таблички), полками, видеороликами на мониторах или аудиообъявлениями. Все мероприятия могут быть самостоятельным «информационным поводом», элементом рекламной акции, средством выстраивания коммуникаций на другом уровне и содействовать формированию информационного пространства вокруг брэнда.

3.2. Оценка эффективности маркетинговой рекламной акции магазина бытовой техники "М - видео"
Рассмотрим результат влияния внешних факторов на примере магазина бытовой техники "М - видео" по продаже бытовой техники. Целью рекламной кампании было стимулирование запросов клиентов фирмы по продаже бытовой техники. Перед менеджером, планировавшим маркетинговую (рекламную) кампанию, руководством была поставлена задача: обеспечить 15% увеличения продаж компании. 

Используя модель “Четыре „А“”, менеджер определил, что обеспечить 15%-ный рост продаж можно достигнув в результате проведения рекламной кампании 60%-ной осведомленности и 30%-ного положительного отношения покупателей к товару компании. Коэффициенты перехода покупателей от состояния осведомленности к положительному отношению, а от него к первой покупке определялись менеджером на основании общих тенденций на рынке и анализа прошлого опыта компании. В качестве рекламных носителей были выбраны рекламные щиты, размещенные в центре. 

После проведения рекламной акции оказалось, что существовали внешние, неподконтрольные, факторы, ослабившие эффективность рекламы. Среди таких факторов наиболее значимыми оказались: перегруженность телефонных линий не позволившая 20% потребителей дозвониться до операторов; графические решения щитов, не учитывающие большой скорости движения транспорта на трассах; ошибка дизайнера, приведшая к тому, что 60% потенциальных потребителей не смогли увидеть контактных телефонов. 

Размещение рекламы позволило достигнуть целей осведомленности и положительного отношения покупателей, обеспечить хороший уровень звонков потребителей. Внешние, неподконтрольные, факторы затруднили возможность максимально эффективно воспользоваться полученными результатами, тем самым, снизив эффективность маркетинговых (рекламных) коммуникаций в целом. На стадии массовых коммуникаций (осведомленность и положительное отношение) маркетинговая (рекламная) кампания добилась своих целей. Уровень осведомленности и положительного отношения к товару фирмы среди покупателей составляет 60 и 30% соответственно. Кроме того, достигнутые в ходе кампании уровни осведомленности и положительного отношения обеспечили количество звонков и посещений магазинов  фирмы в размере 26% покупателей. Однако на уровне личных/прямых коммуникаций (первая покупка и повторная покупка) была допущена ошибка: не спрогнозировано количество звонков и не решена проблема видимости телефонов фирмы на щитах. 

Выводы

Корректная постановка целей еще не гарантирует их эффективного достижения. Необходимо учитывать комплексный характер маркетинговых коммуникаций, планируя их не только на стадии массовых коммуникаций, но и на стадии личных/прямых контактов с потребителем. Какие приемы следует применить магазину бытовой техники "М - видео", для того чтобы грамотно оценить эффективность маркетинговой (рекламной) активности предприятия? 

Эффективность коммуникаций: подход “до” и “после”

Первым шагом (подходом) в оценке будет сравнение показателей осведомленность/положительное отношение/звонки и посещения “до” и “после” маркетинговой (рекламной) кампании. 

Для проведения анализа рекомендуется иметь контрольный рынок — отдельный регион или группу компаний по базе рассылки. В результате компания получает возможность увидеть изменение активности покупателей с учетом текущих тенденций (контрольный рынок) и итогов маркетинговой активности (тестируемый рынок). 

Руководитель магазина бытовой техники "М - видео" может оценить, что маркетинговая активность: увеличила количество осведомленных потребителей на 7%; увеличила количество потребителей с положительным отношением к компании на 5%; увеличила количество звонков на 1,100. 

Применение подхода “до” и “после” показывает, что проведенная рекламная кампания действительно была эффективной (табл. 1.1.1.). 
Таблица №3.2.1.
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Однако подход “до” и “после” не может ответить на важный вопрос: “Насколько с точки зрения финансов была эффективно спланирована или проведена маркетинговая кампания?”. Для ответа на этот вопрос перейдем ко второму шагу (подходу).

Эффективность коммуникаций: инвестиции vs результат? 

Под “инвестициями” следует понимать вложение средств компании в маркетинговые коммуникации (массовые коммуникации и личные/прямые коммуникации). 

Второй подход “Эффективность коммуникаций: инвестиции vs результат” позволяет контролировать эффективность маркетингового бюджета сезон за сезоном, базируясь на постоянстве форм учета и взаимосвязи инвестиций в маркетинговые коммуникации с результатом по продажам. 

Проведение анализа эффективности маркетинговых коммуникаций по критерию “инвестиции vs результат” удобнее всего производить на основе таблиц, отображающих разные сезоны (табл. 1.1.2). 
Таблица № 3.2.2.
	Показатель
	Весна 2003 г.
	Осень 2003 г.
	Весна 2004 г.
	Осень 2004 г.

	Инвестиции в маркетинговые коммуникации, тыс. долл. 
	100
	110
	220
	1

	Количество звонков, тыс. шт. 
	30
	32
	55
	

	Маркетинговые инвестиции / звонок, долл. 
	3,3
	3,4
	4
	3

	Количество покупателей, тыс. чел. 
	17
	18
	25
	

	Маркетинговые инвестиции / покупатель, долл. 
	5,9
	6,1
	8,8
	6


Повышение инвестиций в маркетинговые коммуникации в 2 раза привело к росту числа покупателей на 40% (25 тыс. покупателей против 18 тыс.); “стоимость” покупателя повысилась почти на 50% (8,8 долл. на покупателя против 6,1 долл.). 

При анализе эффективности маркетинговых коммуникаций по критерию “инвестиции vs результат” для получения большей точности следует применять метод контрольного рынка “до” и “после”. 

Применение метода “инвестиции vs результат” позволяет ответить на вопрос: “Сколько стоила эффективная рекламная кампания в перерасчете на одного покупателя?”. Ответ на этот вопрос позволит руководству компании более точно планировать свой маркетинговый бюджет, опираясь в расчетах на четкие финансовые показатели. 
Таблица №3.2.3.
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Уверенность руководства магазина бытовой техники "М - видео" в том, что проведенная или планируемая рекламная кампания эффективна, то есть достигнуты планируемые уровни осведомленности и положительного отношения покупателей, а финансовые затраты на кампанию оправдывают достигнутые цели, предполагает следующие вопросы: “Почему были достигнуты заданные цели, и какой вклад внесла проведенная рекламная кампания?”. Чтобы ответить на эти вопросы, необходимо рассмотреть третий подход в оценке эффективности маркетинговых коммуникаций.

Эффективность коммуникаций: достижение заданных целей

Подход “Эффективность коммуникаций: достижение заданных целей” позволяет оценить эффективность всех маркетинговых коммуникаций компании и скорректировать значения коэффициентов перехода в модели R.G. Hiebing “Четыре „А“” при планировании новых рекламных кампаний (табл. 1.1.3.). 

На “первом шаге” руководство магазина бытовой техники "М - видео" планирует, какое количество покупателей, например, через долю рынка необходимо привлечь компании. В данном случае это 15%. Далее из модели “4А’s” определяются коэффициенты перехода к каждому показателю, во-первых, исходя из прошлого опыта компании на рынке; во-вторых, исходя из общих рыночных правил и тенденций. 

Перед магазином бытовой техники "М - видео" были поставлены плановые цели: 60% осведомленных потребителей и т. д.

После маркетинговой акции реальные показатели сигнализировали: 

— что количество покупателей, в том числе положительно относящихся к компании, и звонков стало значительно больше планируемых значений; 

— что при этом количество осведомленных покупателей оказалось меньше, чем планировалось. 

Дополнительный анализ рынка и покупателей показал, что это произошло из-за других коэффициентов перехода и вклада от дополнительных (прямых) маркетинговых коммуникаций. 

Что может узнать руководство магазина бытовой техники "М - видео", применяя метод “Эффективность коммуникаций: достижение заданных целей”? Реальные значения коэффициентов перехода при планировании новых маркетинговых (рекламных) кампаний, их знание позволят руководству ставить реальные цели маркетинговых (рекламных) кампаний. 

Все три подхода можно представить в виде таблицы (табл. 1.1.4). 
Таблица №3.2.4.
	Наименование подхода 
	Что делаем 
	Что получаем

	“До” и “после” 
	Сравниваем рынки 
	Ответ на вопрос: “Чего достигла компания на рынке?” 

	“Инвестиции vs результат” 
	Сравниваем финансовые затраты разных рекламных кампаний 
	Стоимость эффективной рекламной кампании 

	“Достижение заданных целей” 
	Оцениваем весь комплекс маркетинговых коммуникаций 
	Корректные значения коэффициентов перехода от осведомленности к первой покупке 


Оценивая маркетинговые коммуникации, необходимо помнить следующее. 

Реклама перестала быть “двигателем” торговли. Реклама может только “осведомить” и “положительно настроить” потребителя. Важны количественные цели рекламы, а именно: количество покупателей, осведомленных о марке товара; положительно относящихся к данной марке; количество людей, осуществивших первую покупку данной марки; осуществивших повторные покупки. Используя подход “до” и “после”, оценивайте и сравнивайте положение вашей марки “до” и “после” маркетинговой активности. Определяя эффективность маркетинговых инвестиций методом “инвестиции vs результат”, сравнивайте маркетинговые инвестиции и результат в бизнесе сезон за сезоном. Корректируя коэффициенты перехода в модели “4А’s” (от осведомленных покупателей к количеству людей, осуществивших повторные покупки), пользуйтесь методом “достижение заданных целей”. Использование нескольких подходов к оценке эффективности маркетинговой активности позволит вам избежать однобокости анализа. 

3.3 Сравнительная характеристика методов стимулирования продаж на рынке аудио- видео, бытовой техники

Все очевидные меры по привлечению среднего класса сети бытовой техники уже использованы. Теперь перед магазинами бытовой техники новая проблема - понять, что больше всего ценит их покупатель.

"Эльдорадо" собирается завоевать лояльность потребителя низкими ценами, не снижая при этом стандартов обслуживания и не сужая ассортимент товаров.

Сетевая розница, а не рынки и отдельные мелкие магазинчики - вот идеальный формат торговли для среднего класса. Так считают и убеждают в этом публику сети, специализирующиеся на торговле бытовой техникой и электроникой. Надо сказать, их старания не прошли даром. На самом потребительском рынке - казанском - в техническом сегменте достигнута боевая ничья: половина торгового оборота приходится на сетевые магазины. 
Рынки, с их неорганизованностью, неустроенностью, смещением ассортимента в сторону малоизвестных марок, постепенно уступают свои позиции цивилизованной торговле. Тем более что последняя становится все конкурентоспособнее по ценам, благодаря преимуществам организации, позволяющей использовать технологии управления издержками, недоступные мелким торговцам. В итоге и стихийно-рыночная торговля меняет лицо: владельцы павильонов организуют свои мини-сети, содержа по нескольку торговых точек, причем не на одном рынке. 
Одновременно происходят подвижки и в сетевой нише. Основными игроками в Казани до недавнего времени оставались три сети: "М. Видео", "Мир", и "Техносила". 
В прошлом же году нарушилось и это равновесие. В ходе осенней  волны исследования, выяснилось: наиболее популярными после рынков местами покупок бытовой техники для этой категории потребителей в течение длительного времени были "М. Видео" и "Мир". 
Отвечая на вопрос: "Где в течение последних полутора лет вы покупали технику для дома?" - 19% опрошенных назвали "М. Видео" и 17%- "Мир". За ними с довольно заметным отрывом следовали: "Техносила" (13%).

Из центра города - на трассу. Парадокс заключается в том, что знание марки той или иной сети не является поводом для выбора ее магазина в качестве места покупки. По узнаваемости "Мир", "М. Видео" и "Техносила" достаточно близки. Правда, "Мир" все же находится чуть впереди (название этой сети приходит первым в голову 43, 2% опрошенных против примерно 40% для "М. Видео" и "Техносилы"). "М. Видео", говоря о том, что в самом названии этой сети отражается основа ее позиционирования: "эксперт номер один" на рынке. 
Но возьмем "Техносилу". Наиболее положительные ассоциации марка этой сети вызывает у молодых людей, особенно у совсем юных - 18-24 лет. Иначе вряд ли бы ее назвали самой узнаваемой 50% опрошенных этой возрастной категории. Наблюдатели связывают такую популярность, прежде всего с названием, которое созвучно пристрастиям современной молодежи ко всему технологическому. И, тем не менее, по доле покупающих "Техносила" оказалась лишь на третьем месте и среди молодежи. 
По-видимому, положительные ассоциации как фактор привлечения клиентуры - вещь необходимая, но нематериальная, и потому ассоциации должны подкрепляться более сильными аргументами. Пусть "М. Видео" и не лидер по узнаваемости, но за покупками представители среднего класса, рассматривай их хоть по критерию возраста, хоть по критерию дохода, хоть по критерию сферы занятости, чаще идут в "М. Видео", чем в "Мир" и "Техносилу". 
Выбор места покупки во многом все еще определяется таким тривиальным фактом, как расположение и число магазинов, иными словами - масштабами присутствия сети в городе. Косвенным подтверждением этого служит мнение специалистов компании "Мир". Они полагают, что результаты исследования "Стиль жизни среднего класса" обусловлены сроками его проведения: если бы оно проводилось сейчас, а не осенью прошлого года, то по показателям предпочтения в выборе места покупок "Мир" уже шел бы вровень с "М. Видео" - ведь быстрый рост числа магазинов последней сети происходило в первой половине 2002 года, а в "Мире" этот процесс пришелся на вторую половину. 
 "М. Видео" убеждены, что в своем развертывании сеть успешно следовала изменениям географических пристрастий среднего класса. Вначале магазины открывались в городском центре, который по давней советской привычке считался сосредоточением хороших магазинов. Затем настал черед и  спальных районов. 
Так, за счет внедрения собственной компьютерной системы учета увеличилась скорость обслуживания покупателей; устанавливая цены, новые хозяева точнее прежних ориентируются на рыночную конъюнктуру; изменение цен на предлагаемый ассортимент стало проходить более динамично; более активно начали проводиться маркетинговые кампании вроде лучших новогодних предложений, сезонных смен ассортимента и т. д. В итоге и проблемные магазины улучшили свои показатели. 
Понимание того, что торговля означает, прежде всего, оказание услуг, объединяет всех сетевых торговцев. Но вот представления о содержании этих услуг разнятся. В этом нет ничего странного. Напомним, как менялось понимание того, что должна предлагать цивилизованная торговля потребителю, с начала ее существования в пореформенной России. 
Вначале в услугу входил резко отличающийся от рыночной торговли ассортимент, затем - сочетание возможности получить квалифицированную помощь продавца с гарантией надежности приобретенной техники. Впоследствии к этому набору прибавились параметры, характеризующие формат магазинов: сети одна за одной стали открывать супермаркеты с самообслуживанием - клиент получил возможность без суеты основательно осмотреть технику, да к тому же при этом его не стесняли малые площади магазинов. 
Специалисты сетей полагают, что ориентированный на цену покупатель по определению не может быть лояльным. "Это - клиенты дискаунтеров либо таких магазинов, Metro, где процесс покупки организован, как конвейер: главное - побыстрее пропустить клиента с минимумом дополнительных услуг. Не может быть лоялен и клиент, гоняющийся за скидками, он как пришел за ними, так и ушел. Кроме того, акцент на ценовое предложение чреват началом ценовых войн и дестабилизацией рынка в целом.
Соответственно, в "Мире" акцент делается на развитии дополнительных услуг и повышении комфортности совершения покупок. Спектр дополнительных услуг здесь действительно многообразен: от предоставления технической консультации о возможной покупке по телефону до бесплатной установки постоянным покупателям тех видов техники, которые другими сетями пока устанавливаются за плату. Для привлечения посетителей в некоторых новых магазинах компании есть кафе. Да и в новых рекламных телероликах "Мир" хочет убедить потребителей в том, что даже самый рассеянный из них может рассчитывать на психологический комфорт в торговых предприятиях компании. Сюжет роликов сводится к следующему: покупатель сообщает продавцу весьма смутные сведения о предполагаемой покупке, почерпнутые из рекламы ("Ну, тот, что собаку гладит"), а улыбчивый продавец тут же достает с полки именно ту модель утюга, о которой говорит клиент. 
В "М.Видео" эффективным инструментом повышения лояльности потребителей называют накопительные дисконтные карты. Важна даже не сама по себе программа скидок, привязывающих клиента к сети, а возможность с их помощью отслеживать предпочтения "клиентского ядра. 
А в "Эльдорадо", проводя свою линию ценового предложения, придерживаются противоположной точки зрения. Изучать привычки покупателей можно и с помощью другого инструментария. Дисконтная карта, по его мнению, лишь отвлекает внимание от того, что истинная средняя цена покупки, в конечном счете, все равно будет ниже средней по ценникам. Так что на этом "истинном" уровне и следует устанавливать цену изначально. 
В "М. Видео" ценовую конкуренцию считают тупиковым сценарием развития. Их оружие в борьбе за лояльного покупателя - ассортимент, рассчитанный на самый широкий охват потребительских предпочтений среднего класса.

В конечном счете, определение содержания услуги, предоставляемой покупателю, зависит от того, как определяет "свой" средний класс каждая из названных выше сетей. А от этого, в свою очередь, зависит конкурентоспособность сети в борьбе за резерв лояльных потребителей. Резервом, или нелояльными потребителями, считаются те, кто приобретал технику в нескольких местах, причем не только в сетевой торговле, но и на рынках и в независимых магазинах: их доля среди представителей среднего класса составляет 30%. В целом же объем рынка, приходящийся на нелояльных потребителей, составляет более 260 млн. долларов против 220 млн. рынка лояльных потребителей сетей-лидеров. 
Так вот, образ "своего" клиента у сетей - лидеров рынка несколько различается. Это отражается в сухих цифрах. Так, покупатели "М. Видео" более равномерно распределены по всем категориям среднего класса, какой бы срез его ни взять: по доходам, по профессии, по набору приобретаемой техники. В компании "Мир" есть смещение в пользу "денежной" части среднего класса и семейных его представителей. Сюда реже, чем в "М. Видео", захаживают бюджетники. Занятно, что в "Партию" разительно больше, чем в другие сети, идут люди, занятые в банковском секторе. Видимо, сказывается "историческая память": ведь в момент появления этой сети на свет средний класс был в основном представлен банковскими служащими. 
Есть некоторые отличия и по наборам приобретаемой техники. В "М. Видео" спрос равномерно распределен по всем категориям товара: мелкая бытовая техника, базовый набор крупной бытовой техники (стиральная машина, холодильник и так далее), эксклюзив (техника Hi-Fi, встраиваемая техника, аудиотехника для автомобиля). 
Равномерность, с которой в клиентах "М. Видео" представлены все категории среднего класса, и широта ассортимента приобретаемых ими предметов техники не должны удивлять. Это вытекает из того, как широко здесь трактуют образ своего покупателя. 
Основными для сети являются две группы клиентов: а) люди, которые в состоянии приобрести крупную бытовую технику сразу, но при этом на автомобиль и квартиру им приходится все-таки копить; 
б) люди, которые в состоянии сразу приобрести мелкую бытовую технику, а на приобретение базовых товарных категорий им приходится откладывать деньги. При этом "М. Видео" не забывает и о публике с высокими доходами и особыми предпочтениями по ассортименту (элитные дорогие модели), а также о так называемых искателях новинок, предъявляющих спрос на последние модели техники. 
Соответственно, в "М. Видео" полагают, что для каждой целевой группы существуют свои инструменты достижения лояльности. Для тех, кто должен копить на большую покупку, - это кредит. Для тех, кто может сделать приобретение сразу, - дисконтная карта. Для любителей дорогих покупок и новинок - выделение особых зон в торговых залах. Кроме того, из тактических соображений супермаркеты насыщаются разного рода мелочами вплоть до широко представленных медианосителей. Это увеличивает поток случайных посетителей, а из него, разглядев все услуги сети, выявляется покупатель лояльный. 
А вот в "Мире" о таком разнообразии пока не говорят. Тут в первую очередь ориентируются на людей в возрасте 25-35 лет. Это возрастная группа, где больше всего, как здесь полагают, состоявшихся в современных экономических условиях людей, к тому же создающих семьи. В магазинах сети даже стенды оформляют с учетом семейности, развешивая около стиральных машин умилительные детские носочки. 
Но при таком походе компания "Мир", пожалуй, теряет часть потенциальных клиентов. Так, заметно, что в магазинах этой сети мало покупок делается занятыми в бюджетной сфере. Г-н 
Но с другой стороны, среди покупателей того же "М. Видео" клиенты-бюджетники занимают достаточно прочные позиции. Значит, часть из них по определенным признакам может быть отнесена к среднему классу, характеристики которого не сводятся только к формально-статистическим показателям. Та самая среднеклассовая готовность заплатить за услугу подвигает и low-middle класс обращаться пусть за мелкой бытовой техникой, но - в хороший магазин. И надо сказать, что именно на долю мелкой бытовой техники, по результатам исследования, приходится 31% всего купленного. Занимающая в этом рейтинге второе место компьютерная техника составляет всего 15% от числа покупок. 
Но наиболее широкий подход к своей аудитории демонстрирует "Эльдорадо". В первую очередь, конечно, это люди семейные, работающие самостоятельно и динамичные, с доходом от 70 долларов на члена семьи в Казане и от 50 долларов - в районах. 
Очевидно, что такой подход дает "Эльдорадо" шанс переключить на себя нелояльную клиентуру, да еще и часть лояльных посетителей рынков. Во-первых, данная категория покупателей, как правило, делит свои предпочтения не между двумя различными сетями, а между той или иной сетью и рынками. Во-вторых, нижняя граница доходов потенциальных потребителей, рассматриваемая "Эльдорадо", ниже, чем та, что принята за границу среднего класса в исследовании "Стиль жизни среднего класса". Таким образом, "резерв" этой сети еще включает в понимание услуги продавца не только комфортные условия покупки, но и пресловутое "ценовое предложение". 
"Мир" делает ставку на самую активную часть среднего класса - людей от 25 до 35 лет, экономически состоятельных, к тому же создающих семьи. Их лояльность будет завоевываться с помощью дополнительных услуг и повышения комфортности совершения покупок распродажи.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Стимулирование сбыта, для которого термин “расход "ниже линии"” часто используется как синоним, который не четко определяем. Например, американцы используют этот термин, чтобы описать все формы коммуникаций, включая рекламу и персональную продажу. В Англии некоторые используют термин, чтобы описать любую непрямую деятельность, связанную с обеспечением продаж; другое использование этого термина - чтобы описать любой расход, но не на средства информации; в то время как другие используют его, чтобы обозначать сбыт "со склада". 

Фактом является то, что ни один из этих определений не является точным отражением того, как практически работает стимулирование сбыта. Этот факт не отражает, почему существует так много неопределенностей относительно многих аспектов этой важной области деятельности маркетинга. 

Практически, стимулирование сбыта - это четкоопределенная деятельность, которая заключается в обеспечении ознакомления с предложением компании определенным клиентам в пределах установленного срока. Другими словами, чтобы квалифицировать этот термин как стимулирование сбыта, необходимо, чтобы некто предлагал нечто, что и не только является аспектом торговли может быть показано. 

Кроме того, предложение должно включить преимущества прямо не присущие в продукте или услуге, по сравнению с неосязаемыми преимуществами предложенными в рекламе, как например, добавленная стоимость на продукцию. 

Понятно, что каждый другой элемент из комбинации методов маркетинга, включая рекламу, персональную продажу, качество товара, ценообразование, послепродажное обслуживание, и так далее, может использоваться как часть структурированной деятельности для достижения указанных целей. 

Стимулирование сбыта является по существу деятельностью, решающей проблему, разработки определенных методов, чтобы заставлять клиентов вести себя в соответствии с экономическими интересами компании. 

Типичные задачи для стимулирования сбыта: 
медленное движение запасов; 
противодействие конкурентам;
 поощрение постоянных клиентов;
 удовлетворение потребностей покупателей;
 получение счетов, оплаченных вовремя;
 стимулирование пробной покупки; и так далее. 

За последние годы деятельность стимулирования сбыта увеличилась до такой степени, что теперь реклама считается таким большим расходом как "выше линии". 

Однако важно понять, что, собственно, стимулирование сбыта не будет заменять продажу, изменять долгосрочные тенденции, или строить долгосрочную лояльность (привлекательность для) клиента. 

Однако, в то время как стимулирование сбыта – это, по существу, тактическое устройство, оно также имеет важную стратегическую роль. 

Например, при продвижении, которое зависит от воли случая, можно оценить и стоимость дополнительных затрат и дополнительный объем реализации; это эффективно, где клиент является сознательной прибылью; это может быть сделано так долго, пока необходимо и просто для того, чтобы устанавливать, управлять и продавать. С другой стороны, это не имеет никакого значения для клиента, ему безразлично, и может служить как прелюдия к постоянному сокращению цены. 

Не заставляйте компанию держать большие запасы подарков, т.к. клиенты не могут оценивать подарки, которыми так легко распоряжаются. С другой стороны часто на подарки трудно выделить достаточный объем средств, чтобы не было недостатка в них у дилера. 

Стимулирование сбыта по существу используется как тактическое устройство, что часто составляет немного больше, чем ряд трюков, недостающих в любой когерентности (связанности). Все же то самое управление, которое организовывает стимулирование сбыта, обычно полагает, что реклама должна соответствовать некоторой полной стратегии. Возможно, это потому что рекламирование всегда было основано на философии строения долгосрочной привилегии торговой марки, принимая во внимание, что в основном стимулирование сбыта должно помочь компании сохранить тактическую инициативу. Даже в этом случае, если нет причины, почему не должна иметься стратегия для стимулирования сбыта, так, чтобы каждое продвижение увеличило эффективность последующих. 
  Следует признать, что стимулирование сбыта - одно из плохо управляемых функций. Это - главным образом из-за неразберихи по поводу того, что стимулирование сбыта, которое часто требует значительных расходов, которые часто регистрируются не должным образом. Некоторые компании учитывают эти расходы как связанные с рекламой, другие – как часть расходов на торговый персонал, третьи – как общий расход на маркетинг, четвертые – как производственные расходы, в то время как потеря дохода от специальных сокращений цен часто не протоколируется вообще. Такие оплошности могут оказывать крайне негативное воздействие, потому что стимулирование сбыта - это важная часть стратегии маркетинга. С увеличением глобальной конкуренции, изменениями экономических условий, и ростом давлений со стороны различных каналов, стимулирование сбыта становится все более распространенным и более приемлемым. 

Это означает, что организации больше не должны позволять себе не устанавливать маркетинговые цели, или производить анализ после предпринятых мероприятий, или быть не в состоянии иметь некоторые руководящие принципы компании. 

Неправильная установка альтернативной цели продвижения, может легко закончиться потерей контроля над процессом и постепенным сокращением прибыли. 

Чтобы более эффективно управлять расходами стимулирования сбыта, есть один необходимый шаг, который должен быть принят. 

Сначала, цель для стимулирования сбыта должна быть установлена таким же образом, как развитие цели рекламирования, ценообразования, или распределения. 

Цели для каждого продвижения должны быть ясно определены, типа судебное разбирательство, последующая покупка, распределение, показ, изменение в периодичности покупок связанных с сезонным потреблением, борьба с конкурентами и так далее. 
За годы работы на рынке и кампании «М- видео» сложились следующие позиции: 
"М. Видео" убеждены, что в своем развертывании сеть успешно следовала изменениям географических пристрастий среднего класса. Вначале магазины открывались в городском центре, который по давней советской привычке считался сосредоточением хороших магазинов. Затем настал черед и  спальных районов. 

Так, за счет внедрения собственной компьютерной системы учета увеличилась скорость обслуживания покупателей; устанавливая цены, новые хозяева точнее прежних ориентируются на рыночную конъюнктуру; изменение цен на предлагаемый ассортимент стало проходить более динамично; более активно начали проводиться маркетинговые кампании вроде лучших новогодних предложений, сезонных смен ассортимента и т. д. В итоге и проблемные магазины улучшили свои показатели. 
Понимание того, что торговля означает, прежде всего, оказание услуг, объединяет всех сетевых торговцев. Но вот представления о содержании этих услуг разнятся. В этом нет ничего странного. Напомним, как менялось понимание того, что должна предлагать цивилизованная торговля потребителю, с начала ее существования в пореформенной России. 
Вначале в услугу входил резко отличающийся от рыночной торговли ассортимент, затем - сочетание возможности получить квалифицированную помощь продавца с гарантией надежности приобретенной техники. Впоследствии к этому набору прибавились параметры, характеризующие формат магазинов: сети одна за одной стали открывать супермаркеты с самообслуживанием - клиент получил возможность без суеты основательно осмотреть технику, да к тому же при этом его не стесняли малые площади магазинов. 

В "М.Видео" эффективным инструментом повышения лояльности потребителей называют накопительные дисконтные карты. Важна даже не сама по себе программа скидок, привязывающих клиента к сети, а возможность с их помощью отслеживать предпочтения "клиентского ядра. 

В "М. Видео" ценовую конкуренцию считают тупиковым сценарием развития. Их оружие в борьбе за лояльного покупателя - ассортимент, рассчитанный на самый широкий охват потребительских предпочтений среднего класса.

Соответственно, в "М. Видео" полагают, что для каждой целевой группы существуют свои инструменты достижения лояльности. Для тех, кто должен копить на большую покупку, - это кредит. Для тех, кто может сделать приобретение сразу, - дисконтная карта. Для любителей дорогих покупок и новинок - выделение особых зон в торговых залах. Кроме того, из тактических соображений супермаркеты насыщаются разного рода мелочами вплоть до широко представленных медианосителей. Это увеличивает поток случайных посетителей, а из него, разглядев все услуги сети, выявляется покупатель лояльный. 

Но с другой стороны, среди покупателей того же "М. Видео" клиенты-бюджетники занимают достаточно прочные позиции. Значит, часть из них по определенным признакам может быть отнесена к среднему классу, характеристики которого не сводятся только к формально-статистическим показателям. Та самая среднеклассовая готовность заплатить за услугу подвигает и low-middle класс обращаться пусть за мелкой бытовой техникой, но - в хороший магазин. И надо сказать, что именно на долю мелкой бытовой техники, по результатам исследования, приходится 31% всего купленного. Занимающая в этом рейтинге второе место компьютерная техника составляет всего 15% от числа покупок. 
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