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ПЕРЕД ВВЕДЕНИЕМ
«Дорогой ДРУГ! Тебе предстоит удивить мир — придумать новый продукт, успешно вывести его на рынок, осчастливить всех и страшно разбогатеть! Это очень сложно, но помни главное — не пугайся! 

Ты должен запомнить и каждое утро повторять про себя тринадцать заповедей, вот они: 

· Для получения действительно стоящего нового продукта необходимо рассмотреть не менее 20 идей, из которых 2-3 уже казались тебе гениальными. 

· Не верь маркетологам, утверждающим, будто люди покупают то, что им требуется — люди покупают только то, что хотят. 

· Люди нечасто хотят то, что им требуется. 

· Люди любят новое, если его есть с чем сравнить; но еще чаще, чем новое, люди покупают то, что знают с пеленок. 

· Как ни странно, но люди покупают чистящий порошок для чистки ванной. 

· Если ты не запомнил, во что одета приглянувшаяся тебе девушка, вернувшись в танцзал, ты ее не найдешь; то же относится к упаковке и названию товара. 

· Чуть-чуть улучшив, можно продать в сотни раз больше. 

· Если не покупают, то пусть захотят его купить. 

· Люди не захотят покупать, пока не заинтересуются товаром. 

· Если о твоем товаре еще не ходят слухи и легенды, распускай их сам. 

· Низкой ценой привлекай только первую сотню покупателей; за них заплатит следующая тысяча. 

· Прежде чем пускаться в океанское плавание, поплавай в бухте в ясную погоду: проверь свой товар на покупателях. 

· Продукты существуют не из-за красивых названий, а потому что это выгодно всем. 

Этот текст был написан в Шанхае в XV в. и с тех пор ни разу не менялся.
1. ВВЕДЕНИЕ
В современных условиях ведения бизнеса роль инноваций значительно возросла. Особо стоит отметить инновации, относящиеся к выпуску новой продукции или услуги. Применение инноваций, ведет к росту прибыли, созданию и удовлетворению новых потребностей потребителей, притоку капитала, повышению имиджа компании, открытию и захвату новых рын​ков.
Несмотря на все очевидные плюсы, по некоторым экспертным оценкам, 80% всех стартующих предприятий, специализирующихся на производстве инновационной продукции, оказываются провальными.

Почему же терпят неудачу новинки? Причин тут несколько. Высокопоставленный руководитель может «протолкнуть» милую своему сердцу идею, несмотря на отрицательные результаты проведенного маркетингового исследования. В другом случае сама идея была хороша, но явно переоценили объем рынка. Может оказаться, что товар в его реальном исполнении сконструирован не так, как надо. А возможно, его неправильно позиционировали на рынке, неудачно рекламировали или назначили на него чересчур высокую цену. В ряде случаев затраты на разработку товара оказываются гораздо выше расчетных, а иногда ответный удар конкурентов оказывается сильнее, чем ожидали.
Для решения этих проблем, уже на начальных этапах разработки нового товара необходимо в полной мере задействовать потенциал маркетинга. Но в силу специфики работы с новыми продуктами, услугами, рынками, потребителями необходимо использовать не просто маркетинг, а маркетинг инновационной продукции, который как раз имеет дело с разработкой и выводом на рынок новых товаров.
2. ОСНОВНЫЕ ПРИНЦИПЫ МАРКЕТИНГА ИННОВАЦИОННОЙ 
ПРОДУКЦИИ
Как правило, можно говорить о двух разных подхода при разработке новых продуктов. В первом случае в поле зрения разработчиков находятся качест​ва и свойства изделий, а задачу свою они видят в том, чтобы по возможности улучшить характеристики товара. Большинство современных маркетологов ставят под сомнение такой подход к делу. «Многие производители верят, что если им удастся усовершенствовать мышеловку, тропа к их порогу не зарастет. Однако зачастую их ждет удар. Покупатели ищут способ избавления от мышей, но не обязательно с помощью усовершенствованной мышеловки. Решением проблемы может стать химический аэрозоль, служба дератизации или что-то более действенное, чем мышеловка». Этот путь приводит к так называемой «маркетинговой близорукостью»: товар рассматривается отдельно от тех потребностей, которые он способен удовлетворить, а поиски разработчиков направляются в сторону технологии, дизайна и т.п. Тот же процесс создания новых товаров с позиций маркетинга протекает под иными лозунгами. Например, такими как: «Отыщите потребности и удовлетворите их», «Производите то, что можете продать, вместо, того, чтобы пытаться продать то, что можете произвести», «Любите клиента, а не товар» и т.д. 

Следовательно, нужно четко понимать, что разработка нового товара, прежде всего, ориентирована на «рынок покупателя», который предполагает выпуск тех товаров, которые будет согласен приобретать потенциальный покупатель. В основу производства закладываются данные, полученные в результате изучения запросов различных рыночных сегментов – отдельных групп населения, предприятий, организаций и других потребителей, которым и будет адресована вновь создаваемая продукция. Здесь, в отличие от «рынка продавца», который предполагает движение от товара к рынку, меняется направление усилий производителя: он, выявив с помощью исследования те или иные неудовлетворенные нужды и потребности, разрабатывает и производит те товары, которые способны их удовлетворить. 
Если Вы сейчас читаете это методическое пособие, и уже дошли до этого места,  значит, Вы твердо решили создать свое собственное стартующее предприятие, которое будет продвигать на рынок  инновационную продукцию или услугу.

Как вы считаете, что, прежде всего, необходимо иметь начинающему бизнесмену в инновационной сфере? Нет господа, вы ошибаетесь, не деньги и не площади под производство,  а хорошее знание маркетинга и не просто маркетинга, а маркетинга инновационной продукции, да и конечно иметь блестящую бизнес-идею, которую будет  реализовывать слаженная команда.

В чем же заключается существенная разница между маркетингом и маркетингом инновационной продукции, вы узнаете в следующем разделе, который посвящен модели хайтек-маркетинга. 
Сейчас же самое время разобраться, какое значение имеет слово «инновационная» по отношению к продукции и какого рода она бывает.

Поясним, что продукты, требующие определенного изменения нашего  типа поведения, либо модификации других продуктов или услуг называются инновациями, прерывающими привычный порядок вещей или прерывающими инновациями. Если же мы говорим о модернизации продуктов, не требующих существенных изменений, то в данном случае имеются в виду инновации, не прерывающие порядок вещей или непрерывающие инновации.

Например, фирма LG предлагает вам пользоваться монитором с плоским экраном.

Эта инновация ничего не меняет: вы по–прежнему работаете за тем же компьютерным монитором. Когда новая модель компании Ford обещает большую экономичность, когда видеокарта от  NVIDIA  обещает обладать более высокой скоростью передачи  данных, это никак не меняет привычного уклада вещей.


Однако, если в случае с LG, потребителям придется иметь дело с устройством виртуальной реальности, для управления своим компьютером, то это заставит его овладевать новыми навыками управления компьютером без использования традиционного монитора. Такая инновация прерывает существующий порядок вещей, потому что вам придется менять свои привычки пользования монитором. Если автомобилю “Ford”, про который упоминалось ранее, понадобится электричество вместо бензина или компания NVIDIA произведет такую видеокарту, которая уже будет не совместима с Вашим ПК, то перед вами продукты не совместимые с привычным набором вещей. В этих случаях помимо изменения самого поведения покупателя необходимо также чтобы произошли и изменения всей инфраструктуры, поэтому такие инновации принято называть прерывающими.   

​​​​​
Инновационная продукция появляется на рынке из так называемых хайт​​ек или инновационных компаний. Эти компании могут образовываться различными путями, например, в результате удачной коммерциализации научной разработки одного из исследовательских институтов или же благодаря тому, что очень предприимчивый человек воплотил свою бизнес идею, самостоятельно заказав научные исследования или изготовление нужного ему устройства. 


В то время как другие отрасли промышленности внедряют прерывающие инновации лишь изредка и с большой осторожностью, хайтек предприятия делают это постоянно и с такой самонадеянностью, будто у них на руках все козыри. С момента своего основания индустрия высоких технологий постоянно нуждалась в маркетинговой модели, которая бы хорошо описывала метод представления нового продукта как прерывающей или непрерывающей инновации. К большому счастью всех маркетологов, работающих в инновационной сфере, такая модель была создана.
3. ЭТАПЫ СОЗДАНИЯ НОВОГО ПРОДУКТА
В прессе, в книгах и в жизни мы найдем массу примеров создания и «правильного» либо «неправильного» вывода новых продуктов, оказавшихся, в конце концов, успешными. Бывает, все делается правильно, но заканчивается неудачей, бывает наоборот - вера в идею нового продукта наперекор всем прогнозам приводит к выигрышу. 
Кому и зачем нужна методика для разработки и вывода нового продукта на рынок? Если говорить о предпринимателях, «гениях продаж» и «интуитивных маркетологах» (не путать с «менеджерами» и «маркетологами»), то им методика, скорее всего, вредна. Представьте себе сороконожку, которую спросили, с какой ноги она начинает свой путь и в каком порядке потом эти ноги переставляет? 

Всегда будут примеры гениальных находок, угаданных чутьем товаров, подсказанных свыше технологий. Неизвестно, правда, сколько таких «угаданных», «подсказанных» и «гениальных» проваливалось с треском, став причиной полного краха. Но если вы считаете себя гением, то не утруждайте себя дальнейшим чтением этого утомительного руководства: методика вам не пригодится - только помешает слушать внутренний голос. Вперед!!!
Создание и вывод на рынок нового товара представляет собой поэтапный процесс, в котором выделяются следующие стадии:
1. Формирование начального количества идей
2. Отбор идей по критериям
3. Подробная проработка отобранных нескольких идей 

· технический анализ 
· бизнес анализ 

4. Выбор оптимального решения проблемы
5. Принимается решение о запуске производства
Рассмотрим каждую стадию более подробно:

1. Формирование начального количества идей

В основе создания инновационного предприятия «Start-up», безусловно, должна лежать некая оригинальная идея и не просто идея, благодаря которой все будут жить долго и счастливо, а такая, чтобы с ее помощью можно было построить реальный бизнес, обойти конкурентов и, в конечном счете, получить прибыль. Ведь главная задача любого коммерческого предприятия, будь то завод - гигант или малое предприятие, производящее высокотехнологичную продукцию  - это генерирование прибыли.
Сразу возникает насущный вопрос, где же нам найти тот самый колодец с инновационными бизнес-идеями и желательно бездонный. Первое, что сразу же приходит в голову: нужно черпать идей «из науки», то что основной источник идей спрятан в результатах научной деятельности.
Вот как раз здесь и кроется один неприятный соблазн производить то, что человек научился и может производить, а не то, что действительно нужно рынку, потребителям, в конечном счете, нам с вами.

Хотя бывают случаи и хорошего стечения обстоятельств, может случиться так, что  продукт на основе только научной разработки, без начальной рыночной  составляющей становится вполне успешным на рынке. Но в большинстве случаев на этом пути возникает множество проблем, таких как определение конечного продукта, правильное позиционирование продукта на рынке, верное определение целевого потребителя и т. д., что не дает получить максимальную прибыль на рынке. 
Как еще можно развить инновационный бизнес, если не идти путем «от науки», ведь это же не должен быть единственный путь создания инновационного бизнеса.
Выход есть! Можно сгенерировать идею, исходя непосредственно из потребностей или желаний рынка. Порой даже бывает так, что  потребность есть, но она полностью не осознается потенциальными потребителями. Например, раньше существовала проблема получения фотоснимков в цифровом виде для более удобной пересылки или более надежного хранения, получения возможности изменения с использованием различных компьютерных приложений. И большинство из нас для удовлетворения своих потребностей пользовались тем, что было под рукой – сканером, не осознавая до конца, что можно просто использовать цифровой фотоаппарат, и сразу переносить фотографии в компьютер в виде файлов – изображений, получая при этом высокое качество снимков.

Итак, существует несколько способов получения новых бизнес-идей:

1.1 Идеи можно генерировать самому: создавать «банк идей»,  фиксировать идеи, которые приходят в голову в различных жизненных ситуациях, когда человек сталкивается с проблемой и не находит существующего варианта ее решения. (пример)

1.2 Идея может возникнуть при целенаправленном поиске. Изучите уже существующие на рынке продуктов (товаров или услуг), с целью выявления их недостатков (проблем), опираясь на мнения потребителей. В результате чего должна появиться идея по преодолению этих недостатков.

1.3 Идея может сформироваться при анализе полученных результатов научной деятельности, для того чтобы найти сферу возможного применения разработки и выявить тот сегмент возможных потребителей, чьи потребности она будет удовлетворять.  

Если начальные представления о том, в какой области вы будете строить свой инновационный бизнес уже сформировались, то можно привести еще несколько способов получения идей.

1.4 Проведение встреч или разговоров с экспертом в данной области, который имеет богатый опыт работы. Как правило, такие люди знают многие проблемы, требующие решения.

1.5 Поиск информации в отраслевых изданиях различных стран по ключевым словам. В них обычно раскрывается актуальная проблематика конкретной отрасли.

1.6 Посещение выставок и конкурсов бизнес идей, с целью изучения передовых решении различных проблем, а также получения информации какие идеи оказались успешными, а какие нет. Это, возможно, натолкнет вас на свою собственную оригинальную мысль. Например, компания «Томский центр трансфера технологий» совместно с межвузовским бизнес-инкубатором «Дружба» в 2006 г. проводили подобный конкурс.

1.7 Ели у вас уже есть команда, которая будет воплощать идею в жизнь, или надежные коллеги, попытайтесь провести мозговой штурм, чтобы каждый смог высказать все свои безумные варианты решения предложенных проблем.

2. Отбор идей по критериям
Не каждая инновационная идея становится бизнес-идей, т.е. превращается в идею, дающую доход. Поэтому необходимо отсортировать возникшие идеи, руководствуясь некоторыми критериями. Ниже приведены основные параметры, которые должны быть предельно понятны для дальнейшей работы над бизнес-идеей:
· Проблема на рынке, которую будет решать предлагаемый продукт или услуга
Что продавать? и Кому продавать? – вот основные вопросы, на которые необходимо получить ответ, говоря о решении какой-либо проблемы на рынке. Основным параметром, характеризующим будущий успех бизнеса, является существующая потребность на рынке. Поэтому в самом начале пути необходимо определится, что результат работы (продукт или услуга), будет востребован на рынке. При этом нужно четко себе представлять Кто? будет являться покупателем и в Каком виде? Должно быть представлено решение его проблемы.

· Существующая конкуренция

Анализ существующих аналогов необходимо осуществлять в двух основных направлениях: технический уровень (сравнение технических параметров), а также бизнес-модель (сравнение предлагаемого подхода к созданию бизнеса с существующими подходами конкурентов). В качестве конкурентов должны быть рассмотрены компании предлагающие решение описанной выше проблемы потребителя – это могут быть абсолютно разные подходы к решения одной и той же проблемы. К примеру, конкурентом для производителя газонокосилок (устройство для скашивания газонной травы), являются не только другие производители газонокосилок, но и те компании, которые предлагают специальные виды травы, которые не нужно косить (не вырастают выше нескольких сантиметров) – здесь речь идет именно о том, что одну и ту же проблему всегда можно решать с помощью принципиально разных подходов.
· Реальность реализации заявленной идеи
Прежде чем принять решении о дальнейшей работе над бизнес-идеей нужно понимать реальность создания предлагаемого продукта. К примеру если речь идет о создании вечного двигателя – то безусловно приведенные выше критерии (решаемая проблема и конкуренция) будут иметь максимально привлекательный вид – понятно какую проблему решает и кому будет продаваться, также понятно, что конкурентые преимущества предлагаемого продукта «на лицо» - однако если команда не имеет четкого представления о том, как разработать и изготовить вечный двигатель, вряд ли имеет смысл дальнейшее рассмотрение предлагаемой идеи.
3. Подробная проработка отобранных нескольких идей 

Далее предполагая, что мы уже провели предварительный отбор идей нового продукта и выбрали несколько наиболее привлекательных, приведем методику, позволяющую проработать идею, до степени достаточной для принятия решения об организации производства и выводе нового товара на рынок (рис. 1).

Рассмотрим поэтапно эту методику. 


Блок 1. Проверка идеи
На этой ступени обычно формализуется идея продукта: составляется описание продукта, указываются его отличительные признаки, нюансы технологии, конкурентные преимущества - все, что позволит ему найти свою нишу на рынке. 
Обязательно нужно:

· четко и ясно сформулировать суть бизнес - идеи, ее "изюминку";

· попытаться подтвердить реальность самой идеи (авторитет издания, ваши знания и опыт, отзывы специалистов, опыт других специалистов др.), или это ваше внутреннее убеждение. 

· оценить эффект от реализации бизнес-идеи, а также определить будущих надежных партнеров и инвесторов, заинтересованных в вашем успехе. 

Далее при описании нового продукта или услуги не нужно определять точные характеристики, такие как вес, размер, цвет и прочее. Скорее, при формализации идеи обозначаются диапазоны по указанным характеристикам и формулируются потребительские качества, например вкус, запах, полезность, удобство. 

Здесь же весьма важно в первом приближении описать отличия нового продукта от его аналогов или прямых конкурентов. Не пропускайте этот этап! Иначе существует большая опасность того, что вы будете заново изобретать велосипед.

Рис. 1 Методика работы с идеей нового продукта.


Блок 2. Первичная проработка

В этом блоке формируется запрос на маркетинговое исследование и технологическую проработку нового продукта. В данном случае исследование может и должно быть небольшим, малобюджетным, но дающим ответы на точно заданные вопросы: 
- как отнесутся к новому продукту покупатели;

- сколько они готовы за него заплатить; 
- какие аналоги предлагают конкуренты; 

На этом же этапе необходимо определить возможные варианты используемых технологий, а также исследовать ограничения и возможности имеющегося производства, необходимость покупки нового оборудования, набора нового квалифицированного персонала и т. п. 

Сводные результаты этих двух исследований дадут оценку перспективы работы с новым продуктом на рынке. 
Проведенный анализ даст возможность принципиально ответить на вопрос: стоит ли дальше работать над данной идеей? Если исследование показало что да – то карты вам в руки, если нет – то тоже радуйтесь, вы сэкономили много средств и времени


Блок 3. Уточняющие исследования

Задачи этого блока работ — разработка точного технического задания на параметры и внешнее оформление продукта с указанием необходимых технических характеристик (цвет, размер, вес и т. п.), определение наиболее эффективных каналов сбыта и способов продвижения, уточнение ценового диапазона и получение другой информации, необходимой для составления стратегии и программы вывода и продвижения нового продукта. Исследование в этом блоке может быть менее затратным, если предыдущие действия по методике были отработаны тщательно и успешно. Нужно уделить больше внимания  потребностям и предпочтениям потенциальных потребителей, а также конкурентной обстановки на рынке. 
На этой стадии определяются название продукта, основные параметры позиционирования, а также наиболее значимые аспекты стратегии продвижения. При этом следует учесть, что работы данного блока тесно связаны со следующим этапом вывода продукта на рынок. 

Блок 4. Пробное производство

Очень важная стадия, по итогам которой становится ясно, насколько наши расчеты совпадают с реальностью. В производстве этот этап также известен под названием «опытный образец». 

Изготавливаются образцы продукта, проводится их всесторонняя техническая и технологическая экспертиза. Проверяются варианты упаковки. 

Здесь же можно уточнить прибыльность (рентабельность) будущего товара. При этом необходимо четко понимать, что для расчета планируемой себестоимости нельзя напрямую использовать все значения аналогичных параметров при подготовке пробного образца! Нельзя еще рассчитать трудозатраты, отбраковку материалов и сырья и т. п. Тем не менее, многие параметры «проясняются». 

По завершении данного этапа уточняются технология производства продукта, ее слабые стороны, возможные риски. 

При отсутствии собственного производства необходимо все равно получить прототипы будущего продукта, изготовленные уже в соответствии с нашими техническими условиями, в нашей упаковке, а не «модельные образцы» производителя. На этом этапе целесообразно командировать своих специалистов на будущее производство (на каком бы крае света оно ни находилось!), чтобы они на месте могли проанализировать не только качество полученного продукта, но и качество организации его производства. 

Мы можем и должны на данной стадии проанализировать реальные (а не гипотетические!) возможности производства, смоделировать себестоимость нового продукта и определить его экономическую целесообразность. 

По завершении этого этапа также принимается решение о целесообразности запуска нового продукта в серийное производство. 


Дополнительно: «пробные продажи» 

Иногда для абсолютно новых на рынке продуктов имеет смысл подготовить и провести так называемые «пробные продажи». Этим способом очень часто пользуются торговые компании — у них есть такой термин «возьмем для пробы»….. 
При организации «пробных продаж» надо составить точную программу продаж: что именно мы хотим проверить посредством этой акции? Ни в коем случае не надо ставить себе целью продать пробную партию продукта с запланированной прибылью - гораздо важнее проверить точность выбора упаковки, цены, методов продвижения, каналов сбыта. 

Блок 5. Программа вывода (продвижения)

Результаты третьего и четвертого блоков работ (а иногда и «пробных продаж») дают основания для разработки стратегии и программы вывода и продвижения нового продукта. Детальность и проработанность этой программы зависит от конкретной ситуации: продукта, сегмента рынка, степени его насыщенности и т. п. 

При разработке программы еще раз проверяется вся имеющаяся информация с рынка и производства, уточняются расчеты. В идеале программа должна пройти экспертизу. Вполне возможно, что специалисты обнаружат в ней существенные изъяны, которые заставят или вернуться на предыдущие уровни, или вообще отказаться от выпуска нового продукта. Можно избежать многих ошибок, своевременно посоветовавшись со специалистами.
 В качестве экспертов на данном этапе могут быть привлечены наиболее лояльные клиенты, независимые специалисты рынка, партнеры, специалисты и консультанты по управлению и маркетингу. 

Блок 6. Наконец-то свершилось!

А теперь, когда все сложности преодолены, все проверки сделаны, необходимо приступать к реализации запланированного. 

На основании программы, полученной в блоке 5, выстраивается подробный план работ с новым продуктом для подразделений маркетинга и продаж, соответствующим образом корректируется план производства. 

Как считают специалисты, на период от одного до двух лет новый продукт должен находиться в зоне пристального внимания руководства компании. Постоянный мониторинг ситуации позволит вовремя выявить и исправить ошибки и неточности. Тем самым максимально снижается риск потерпеть неудачу с новым продуктом. А ошибки и промахи будут всегда, так как даже самые масштабные и дорогие исследования не дают стопроцентной гарантии успеха. 

Эффективным считается способ выделения отдельного «инновационного проект-менеджера», закрепленного за новым товаром. В зоне его внимания и контроля должна находиться вся «цепочка» - от закупки сырья до конечных продаж. Задача «проект-менеджера» - своевременно информировать руководство о любых случаях, когда реальное развитие ситуации отклоняется от намеченных планов и показателей. 

Возможности методики.

Что дает предложенная методика? Прежде всего, она позволяет разбить весь проект по выводу нового продукта на отдельные этапы, после каждого из которых, принимается решение о продолжении проекта или выходе из него. 

Каждый этап имеет определенную стоимость и конкретный результат, а это залог успешного планирования и организации работы, а также возможность контроля над проектом. 

В зависимости от ситуации в начинающей компании и на рынке тот или иной этап проекта может быть существенно сокращен или вообще пропущен. Представленная схема - это самый общий алгоритм работы над новым продуктом. Он учитывает большую часть заповедей разработки нового продукта и позволяет о них помнить.
Как внедрять данную методику на практике и найти ответы на  жизненно важные вопросы «как?», «каким образом?», «какими способами?» вы обязательно узнаете в следующих главах методического пособия.
4. ОРГАНИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ
Разработка нового товара, прежде всего, ориентирована на «рынок покупателя», который предполагает выпуск тех товаров, которые будет согласен приобретать потенциальный покупатель. В основу производства закладываются данные, полученные в результате изучения запросов различных рыночных сегментов – отдельных групп населения, предприятий, организаций и других потребителей, которым и будет адресована вновь создаваемая продукция. Здесь, в отличие от «рынка продавца», который предполагает движение от товара к рынку, меняется направление усилий производителя: он, выявив с помощью исследования те или иные неудовлетворенные нужды и потребности, разрабатывает и производит те товары, которые способны их удовлетворить. 
Под «новинками» мы имеем в виду оригинальные изделия, улучшенные варианты или модификации существующих товаров, а также новые марки-плоды НИОКР фирмы-производителя. Другое, название новинки – инновация. Согласно разработанной концепции инновационной политики РФ, инновация (нововведение) - конечный результат инноваци​онной деятельности, получивший реализацию в виде нового или усовершенствованного продукта, реализуемого на рынке, нового или усовершенствованного технологического процесса, используемого в практической деятельности.
Разработка и реализация нового товара касается как начинающих предпринимателей, так и фирм «со стажем», поскольку любая компания должна уметь создавать новые товары, это связано с существованием жизненного цикла товара (о чем будет рассказано ниже), кроме того, она должна уметь управлять их производством с учетом меняющихся вкусов, перемен в технологии и в состоянии конкуренции, в этом залог успеха компании. За время своего существования любой товар как бы проходит жизненный цикл из четырех этапов: этап выведения на рынок, этап роста, этап зрелости и этап упадка.
В современной экономике роль инноваций значительно возросла. Это вызвано тем, что в рыночной экономике инновации представля​ют собой оружие конкуренции, так как инновация ведет к снижению себестоимости, к снижению цен, к росту прибыли, к созданию новых потребностей, к притоку денег, к повышению имиджа (рейтинга) производителя новых продуктов, к открытию и захвату новых рын​ков, в том числе внешних. Но для реализации таких радужных перспектив, уже на первом этапе разработки нового товара необходимо проведение тщательных маркетинговых исследований. 

Маркетинговые исследования – это систематическое определение круга данных, необходимых фирме, их сбор, анализ и формулирование выводов. Маркетинговые исследования состоят из следующих этапов:

1) определение проблемы и целей исследования;

2) анализ и выбор методов проведения исследований;
3) составление плана выборки;
4) формирование плана маркетинговых исследований;

Рассмотрим каждый этап в отдельности.

1. Определение проблемы и целей исследования. 

На первом этапе необходимо четко определить проблему и согласовать цели исследова​ния. Ведь рынок можно иссле​довать по сотням разных параметров. Если от данных исследований ждут пользы, они должны иметь непосредственное отношение к проблеме, стоящей перед фирмой и требующей решения. Сбор информации обходится слишком дорого, и расплывчатое или не​правильное определение проблемы ведет к непроизводительным затратам. Старинное присловие гласит: «Хорошо определенная проблема ― это уже полпути к ее решению».
После этого необходимо сформулировать цели исследования. Цели эти могут быть поисковыми, т. е. предусматривать сбор каких-то предварительных данных, проливающих свет на проблему, а возможно, и помогающих выработать гипотезу. Они могут быть также описательными, т.е. предусматривать описание определенных явлений. Бывают и экспериментальные цели, т.е. предусматривающие проверку гипотезы о какой-то причинно-следственной связи. Цели должны быть ясно и четко сформулированы, быть достаточно детальными, должна существовать возможность их измерения и оценки уровня их достижения. 
2. Анализ и выбор методов проведения исследований.

Первой задачей выбора методов проведения маркетинговых исследований, что является начальным этапом разработки плана маркетинговых исследований, является ознакомление с отдельными методами, которые могут использоваться на отдельных его этапах. 
Существуют следующие основные методы маркетинговых исследований, приведем их описание и особенности использования. 

Начнем с классификации. 

[image: image1.png]OCHOBHAIE METOIM MADKETAHNTOBbX CCAEROB AMMH

REPBUHME AN BTOPMUHME A

weroms cson HETomu 509
KAUECIBERNbIX BANNOIK KOMAUECTBEHHLE AN
1
prrr——
oo wiTEPEL ———T————
- v o,
L Toesomn | | | ol ey





Итак, методы маркетинговых исследований в первую очередь делятся на методы сбора первичных и методы сбора вторичных данных. 

Вторичные данные — информация, собранная когда-либо для каких-либо целей, не связанных с текущей задачей.

Иными словами, вторичная информация — это те данные, которые уже были собраны (Вами или кем-то другим) для решения других задач, но которые можно частично использовать и для разрешения стоящей перед Вами в настоящий момент проблемы. 
Основные достоинства вторичной информации — как правило, она дешево стоит, и доступ к ней можно получить сравнительно легко и быстро. 

Основные недостатки связаны с тем, что вторичная информация собиралась для решения другой проблемы. Соответственно, она, скорее всего, будет а) устаревшей, б) неполной, в) не иметь прямого отношения к решаемой проблеме, г) ненадежной (особенно это относится к российским источникам вторичной информации, в которых порой значения одного и того же параметра в разных источниках различаются чуть ли не на порядок). 

Тем не менее, приведем совет весьма известного автора, с мнением которого в данном случае мы полностью согласны: «Всегда начинайте с вторичной информации, и только когда она исчерпана или отдача от ее использования сокращается, переходите к первичным данным» (Черчилль Г. А. «Маркетинговые исследования»). 

Перейдем к технологии сбора вторичной информации. Для того чтобы получить обзор вторичной информации, необходимо: 

· Определить возможные источники необходимой Вам информации. Эта информация может содержаться как во внутренних, так и во внешних источниках. К внутренним источникам информации относятся внутренние отчеты Вашей компании, беседы с сотрудниками, отчеты о продажах, бухгалтерские и финансовые отчеты, жалобы и предложения потребителей и т. п.  Но поскольку в данной методичке речь идет о создании нового предприятия, эта информация для Вас, к сожалению, не доступна, тогда изучим внешние источники информации — это средства массовой информации, выпускаемые различными организациями бюллетени, публикации исследовательских и консалтинговых фирм, статистические сборники; масса ценной информации находится в сети Internet — тематические и отраслевые сайты, сайты конкурирующих компаний. Действия:
· Изучить все выбранные источники информации, проанализировать их содержание и выбрать нужную Вам информацию.

· Подготовить итоговый отчет, для консолидации разрозненных данных и более полного представления о нынешнем состоянии интересующей Вас проблемы.

Первичные данные — информация, собранная исследователем специально для решения конкретной проблемы.

Чаще всего под проведением маркетингового исследования понимают именно сбор первичной информации. Методы сбора первичных данных, в свою очередь, делятся на методы сбора качественных данных, методы сбора количественных данных и так называемые mix-методики.

Качественное исследование отвечает на вопросы «как» и «почему».

Данный тип исследований позволяет получить очень подробные данные о поведении, мнении, взглядах, отношениях очень небольшой группы лиц. Полученные данные не могут быть выражены количественно (за редким исключением), однако дают хорошее представление об образе мыслей потребителей. Качественные исследования незаменимы при разработке новых товаров, рекламных кампаний, изучении имиджа фирм, торговых марок и решении других сходных задач.
Основные методы качественных исследований: фокус-группы, глубинные интервью.

Фокус-группа представляет собой групповое интервью, проводимое модератором в форме групповой дискуссии по заранее разработанному сценарию с небольшой группой «типичных» представителей изучаемой части населения, сходных по основным социальным характеристикам. 
Отличительные черты. Фокус-группа проходит в виде группового обсуждения интересующего исследователя вопроса; в ходе этого обсуждения участники группы, не скованные рамками стандартного интервью, могут свободно общаться друг с другом и выражать свои чувства и эмоции. 

Технология. Для участия в фокус-группе отбираются 6-12 человек — наиболее «типичные» представители интересующей исследователя группы людей, однородные по своим демографическим и социально-экономическим характеристикам, а также по жизненному опыту и заинтересованности в изучаемом вопросе. В течение полутора-трех часов подготовленный ведущий (модератор) руководит разговором, который проходит вполне свободно, но по конкретной схеме (topic guide, подготовленный до начала обсуждения). 

Фокус-группа обычно проходит в специально оборудованном помещении с односторонним зеркалом (из-за которого представители заказчика могут наблюдать за ходом фокус-группы, не выдавая своего присутствия). Все происходящее записывается на видео- и аудиопленку. После завершения обсуждения аудио- и видеозаписи анализируются и составляется отчет. Как правило, в рамках одного исследования проводятся 3-4 фокус-группы. 

Модератор. Фокус-группу проводит квалифицированный специалист, задача которого — понять отношение участников фокус-группы к обсуждаемым вопросам. Он должен иметь навыки управления группой, а также общие знания в области психологии и маркетинга. 

Применение: 

· генерация новых идей (разработка новых товаров/услуг, упаковки, рекламы и т. п.); 

· изучение разговорного словаря потребителей и особенностей их восприятия (для составления анкет, разработки текста рекламы); 

· оценка новых товаров, рекламы, упаковки, имиджа компании и т. п.; 

· получение предварительной информации по интересующей теме (перед определением конкретных целей маркетингового исследования); 

· прояснение данных, полученных в ходе количественного исследования; 

· ознакомление с запросами потребителей и мотивами их поведения. 

Достоинства и недостатки 

Среди недостатков данного метода данного метода следует отметить: 

· возможную нерепрезентативность (мнения, высказанные членами фокус-группы, нельзя считать мнением всех потребителей); 

· субъективную интерпретацию полученных результатов (которая, впрочем, всегда присутствует в качественных методах исследований). 

К числу достоинств фокус-групп можно отнести: 

· максимальную возможность для свободной генерации новых идей; 

· разнообразие направлений использования данного метода; 

· возможность изучать респондентов, которые в более формальной ситуации не поддаются изучению; 

· возможность для заказчика принимать участие на всех этапах исследования.

Примечание: Для проведения фокус групп на начальных этапах создания нового предприятия, когда ресурсы, как правило ограничены, в качестве модератора, может выступать разработчик, инициатор проекта (он как никто другой знает проблему и вопросы, ответы на которые помогут ему двигаться в нужном направлении)

Глубинное интервью — слабоструктурированная личная беседа интервьюера с респондентом в форме, побуждающей последнего к подробным ответам на задаваемые вопросы. 
Отличительные черты. Интервью проходит в виде свободной беседы на интересующую исследователя тему, в ходе которого исследователь получает от респондента очень подробную информацию о причинах его действий, об отношении к различным вопросам. 

Технология. Подготовка структуры беседы. Перед началом серии интервью исследователь подготавливает план, в соответствии с которым будет проводиться интервью. В отличие от обычного опроса, план глубинного интервью представляет собой просто перечень вопросов, по которым интервьюер должен узнать мнение респондента. 

Отбор респондентов и проведение интервью. После подготовки плана беседы отбираются респонденты и проводятся сами интервью. Длительность глубинного интервью может составлять от получаса до нескольких (2-3) часов в зависимости от сложности темы, а также количества и глубины изучаемых вопросов. Как правило, глубинное интервью проводится в специальном помещении с нейтральной обстановкой и хорошей звукоизоляцией, во избежание возникновения каких-либо внешних помех. Интервью записывается на аудио и/или видеоаппаратуру для облегчения последующей расшифровки и анализа данных, а также для того, чтобы не потерять важную информацию. 

Обработка результатов интервью и составление аналитического отчета. После завершения интервью его аудио и/или видеозапись подвергается обработке, в результате которой исследователь получает полный текст всего интервью. На основе данных текстов и впечатлений интервьюера составляется аналитический отчет. 

Интервьюеры. Успех глубинного интервью во многом зависит от профессионализма и личных качеств интервьюера. Для проведения интервью необходим квалифицированный специалист, желательно имеющий психологическое образование. Ему должны быть присущи навыки установления контакта с людьми, хорошая память, способность быстро реагировать на нестандартные ответы, терпение. В процессе интервью нельзя оказывать психологическое давление на опрашиваемого, спорить с ним. 

Применение. Как правило, глубинные интервью используются для решения тех же задач, что и фокус группы, а именно: 

· изучение поведения потребителей, их отношения к товарам, компаниям, маркам; 

· разработка новых продуктов, оценка концепции нового продукта (его упаковки, рекламной кампании и т. п.); 

· получение предварительной реакции потребителей на различные маркетинговые программы. 

Глубинное интервью целесообразно использовать вместо фокус-группы в следующих случаях: 

· тема интервью предполагает обсуждение сугубо личных тем (личные финансы, заболевания); 

· интервью проводятся с представителями конкурирующих организаций, которые не согласятся обсуждать данную тему в группе; 

· обсуждается тема, в которой существуют строгие общественные нормы, и на мнение респондента может повлиять ответ группы (уплата налогов и т. п.); 

· невозможно собрать всех респондентов в одном месте и в одно время (респонденты малочисленны, удалены друг от друга и/или очень заняты). 

Достоинства и недостатки 

Основные недостатки метода глубинных интервью связаны со сложностью поиска интервьюеров. Во-первых, для проведения глубинных интервью требуются квалифицированные специалисты, которых нелегко найти. Далее, на качество результатов интервью сильно влияет личность и профессионализм интервьюера. И, наконец, сложность обработки и интерпретации полученных в ходе интервью данных, как правило, требует привлечения для их анализа специалистов-психологов. 

Достоинства. С помощью глубинных интервью можно получить более полную информацию о поведении человека, о причинах такого поведения, его глубинных мотивах, что не всегда возможно в фокус-группе, где респонденты оказывают давление друг на друга и сложно определить, кто именно дал тот или иной ответ.

Количественное исследование отвечает на вопросы «кто» и «сколько».
Данный тип исследований, в отличие от качественного, позволяет получить выраженную количественно информацию по ограниченному кругу проблем, но от большого числа людей, что позволяет обрабатывать ее статистическими методами и распространять результаты на всех потребителей. Количественные исследования помогают оценить уровень известности фирмы или марки, выявить основные группы потребителей, объемы рынка и т. п. 
Основные методы количественных исследований, применимые для новых товаров, это различные виды опросов. 
Опрос предполагает выяснение мнения респондента по определенному кругу включенных в анкету вопросов путем личного либо опосредованного контакта интервьюера с респондентом. 
Технология. Опрос заключается в сборе первичной информации путем прямого задавания людям вопросов относительно уровня их знаний, отношений к продукту, предпочтений и покупательского поведения. Как правило, проведение опроса состоит из нескольких этапов, а именно: 

· разработка, проверка и тиражирование анкеты; 

· формирование выборки; 

· инструктаж интервьюеров; 

· проведение опроса и контроль качества данных; 

· обработка и анализ полученной информации; 

· составление итогового отчета. 

Виды опроса. Опросы могут различаться: 

· по способу контакта с респондентом: лично, по телефону, по почте (в том числе по электронной) и через Internet; 

· по типу респондентов: опрос физических лиц, опрос юридических лиц, опрос экспертов; 

· по месту проведения опроса: дома, в офисе, в местах продаж; 

· по типу выборки: опрос репрезентативной либо целевой выборки. 

Как правило, чаще опросы различают по способу контакта с респондентом. Каждый вид опроса имеет свои достоинства и недостатки. 

Достоинства и недостатки трех главных методов опроса 

	Метод
	Достоинства
	Недостатки

	Почтовый опрос
	низкая стоимость

легкость организации опроса

доступен для малой группы исследователей

при заполнении анкеты отсутствует влияние на респондента со стороны интервьюера

могут быть использованы иллюстрации
	смещение выборки за счет «самовыборки»: в почтовых опросах чаще участвуют лица, располагающие свободным временем и заинтересованные в теме опроса

респондент не может уточнить у интервьюера вопросы

низкое качество ответов на открытые вопросы

	Телефонное интервью
	низкая стоимость

опрос может быть проведен достаточно быстро

пригоден для сбора как фактических данных, так и данных, характеризующих отношения

возможен централизованный контроль за ходом опроса
	охватывает только людей, имеющих телефон

не могут быть показаны вопросник и иллюстрации

по телефону трудно поддерживать интерес более 15-20 минут

трудно задавать сложные вопросы

	Личное интервью
	есть возможность продемонстрировать продукт

сравнительно легко удерживать внимание респондента в течение долгого времени

появляется возможность слушать живую речь респондента

легко задавать сложные вопросы
	высокая стоимость

присутствует влияние интервьюера на респондентов

требуется большая команда квалифицированных интервьюеров

низкий уровень контроля за работой интервьюера


Личное интервью (face-to-face). Опрос в форме личной беседы между интервьюером и респондентом. 

Разновидности. Личные интервью различаются: 

· по типу респондентов: интервью с физическими и юридическими лицами, экспертами; 

· по месту проведения: дома, в офисе, в местах продаж товаров. 

Технология. Проведение личного интервью включает в себя несколько этапов: 

· разработка и тиражирование анкет; 

· формирование выборки: выборка может быть репрезентативной (полностью соответствующей по своим характеристикам генеральной совокупности, но меньше по размерам) либо целевой (когда опрашиваются только люди, соответствующие определенным критериям); 

· подготовка интервьюеров; 

· полевое исследование и контроль качества: непосредственно опрос респондентов происходит при личной беседе, в отсутствии посторонних лиц, не участвующих в анкетировании. В случае необходимости респонденту предъявляются рисунки, фотографии товара. Ответы респондента заносит в анкету интервьюер; 

· обработка анкет, построение диаграмм, таблиц и распределений: данные, полученные от респондентов, подвергаются статистической обработке и анализу; 

· аналитическое описание результатов интервью: по результатам опроса заказчику предоставляется отчет, содержащий графики и таблицы с распределениями ответов различных групп потребителей на вопросы исследовательской анкеты, а также основные выводы. 

Применение. Личное интервью является надежным методом изучения потребительских предпочтений. Оно незаменимо в том случае, когда необходимо представление респонденту значительного объема наглядной информации. Личное интервью чаще всего используется для: 

· изучения потребителей (определение портрета и описание поведения потребителей, изучение отношения потребителей к товарам, торговым маркам, производителям, сегментирование потребителей и выбор целевого рынка); 

· изучения рынка (определение объема и долей рынка, его характеристик и тенденций развития); 

· разработки комплекса маркетинга (поиск незанятых ниш и разработка нового продукта, оценка соответствия существующего продукта требованиям рынка, определение оптимальной цены, тестирование рекламных материалов, исследование коммуникационных каналов, оценка эффективности рекламной кампании, изучение каналов распределения). 

Достоинства и недостатки. Основные недостатки личного опроса: 

· высокая стоимость; 

· присутствует влияние интервьюера на респондентов; 

· требуется большая команда квалифицированных интервьюеров; 

· довольно сложно обеспечить должный уровень контроля за работой интервьюеров. 

Основные достоинства личного опроса: 

· есть возможность продемонстрировать продукт (опытный образец), рекламный модуль, логотип и другие визуальные материалы; 

· сравнительно легко удерживать внимание респондента в течение долгого времени — возможно проведение довольно длительного интервью; 

· появляется возможность слушать живую речь и комментарии респондента; 

· незначительное число отказов от интервью со стороны респондентов; 

· легко задавать сложные вопросы, так как интервьюер может дополнительно разъяснить респонденту непонятый вопрос.
Телефонный опрос 

Один из самых оперативных и недорогих опросных методов, который позволяет узнать мнения различных групп населения практически по любым вопросам. 
Разновидности. Телефонные интервью различаются по типу респондентов: 

· интервью с физическими лицами; 

· интервью с юридическими лицами. 

Технология. Проведение телефонного интервью включает в себя несколько этапов. 

· разработка анкет; 

· формирование выборки: выборка может быть репрезентативной (полностью соответствующей по своим характеристикам генеральной совокупности, но меньше по размерам) либо целевой (когда опрашиваются только люди, соответствующие определенным критериям). Поиск респондентов, необходимых для опроса, ведется по списку телефонных номеров. Список телефонных номеров разных АТС, составляется, как правило, специальной компьютерной программой заранее, с определенным шагом, в зависимости от размера выборки; 

· подготовка интервьюеров; 

· полевое исследование и контроль качества. Телефонный опрос проводится специально подготовленными интервьюерами, которые заносят ответы респондента в анкету (печатную либо электронную, на экране монитора); 

· обработка анкет, построение диаграмм, таблиц и распределений: данные, полученные от респондентов, подвергаются статистической обработке и анализу; 

· аналитическое описание результатов интервью: по результатам опроса заказчику предоставляется отчет, содержащий графики и таблицы с распределениями ответов различных групп потребителей на вопросы исследовательской анкеты, а также основные выводы. 

Ограничения. Проведение телефонных интервью по репрезентативной выборке возможно только в тех населенных пунктах, где уровень телефонизации более 75%. В противном случае полученная информация будет недостоверна. 

Для справки: проводной телефон есть только у 30% российских семей, проживающих в городах, и лишь у 11% семей, проживающих в селах. В пересчете на каждого жителя России обеспеченность проводными телефонами составляет около 20%. Только в Петербурге и в Москве телефонизированы более 80% квартир. 

Применение. Телефонный опрос позволяет не только определить основные предпочтения рынка, выявить конкретные желания потребителя, но и возможно изменить всю концепцию продукта (бизнес модель), основываясь на требованиях рынка.
В случае проведения телефонного опроса юридических лиц имеется возможность получать оперативную информацию по вопросам, на которые могут ответить в организациях работники невысокого ранга (секретарь, помощник, оператор и т. п.). 

Достоинства и недостатки. Основные недостатки телефонного опроса: 

· небольшая длительность: средняя продолжительность интервью не должна составлять более 15 минут. Поэтому с помощью телефона невозможно собрать глубинную информацию или мнения респондентов по широкому кругу вопросов; 

· ограничения по числу и сложности вопросов в интервью; 

· невозможность предъявления респондентам визуальной информации; 

· при телефонном опросе юридических лиц практически невозможно получить достоверную информацию по некоторым вопросам, особенно если они касаются доходов фирмы, ее поставщиков и клиентов; 

· телефонные опросы, как правило, не подходят для опроса руководителей высокого ранга (генеральный директор, коммерческий директор). 

Основные достоинства телефонного опроса: 

· относительная дешевизна (по сравнению с другими методами); 

· оперативность получения данных; 

· возможность контролировать работу интервьюеров.

Почтовый опрос 

Метод заключается в рассылке анкет и получении на них ответов по почте. Почтовый опрос не требует большого штата интервьюеров, но требует профессионального подхода к созданию выборки. 

Разновидности. Разновидностью почтового опроса является прессовый опрос. Его отличие заключается в том, что анкета не рассылается, а печатается в каком-либо издании. Прессовый опрос обычно используется в двух случаях: когда редакция хотела бы узнать мнение читателей о своем издании, или когда через печатный орган выясняется отношение определенной группы населения к какой-либо актуальной и важной проблеме. В последнее время коммерческие фирмы совместно с периодическими изданиями стали проводить своеобразные рекламно-исследовательские акции. 

Технология. Проведение почтового включает в себя несколько этапов. 

· разработка и тиражирование анкет; 

· формирование адресного списка рассылки; 

· рассылка анкет; 

· получение, обработка анкет, построение диаграмм, таблиц и распределений: данные, полученные от респондентов, подвергаются статистической обработке и анализу; 

· аналитическое описание результатов опроса: по результатам опроса заказчику предоставляется отчет, содержащий графики и таблицы с распределениями ответов различных групп потребителей на вопросы исследовательской анкеты, а также основные выводы. 

Достоинства и недостатки. Основные недостатки почтового опроса: 

· низкий процент возврата анкет. Обычно возврат анкет при почтовом опросе не превышает 30-50%; 

· «самовыборка» респондентов: в зависимости от темы опроса в нем могут принять более активное участие либо молодежь, либо пенсионеры, либо домохозяйки и т. п. Помимо этого нередко в почтовом опросе участвуют люди, имеющие своеобразное отношение к исследуемой проблеме. Таким образом, при проведении почтового опроса есть реальная опасность получения «смещенной» информации. 

Основные достоинства почтового опроса: 

· дешевизна опроса: почтовый опрос является одним из самых дешевых методов сбора информации; 

· простота организации опроса: нет необходимости в подготовке большого штата интервьюеров и контроле за их работой; 

· почтовый опрос позволяет опросить жителей самых отдаленных регионов, недоступных для проведения телефонных и личных опросов; 

· время для заполнения анкеты выбирает сам респондент, а, значит, он может спокойно разобраться со всеми сложными вопросами.

Mix-методики — смешанные методы исследований, довольно удачно сочетающие в себе достоинства качественных и количественных методов. Основные виды mix-методик: hall-тесты, home-тесты и mystery shopping. К сожалению данные методики не доступны для нового товара, поскольку с их помощью оцениваются уже достигнутые результаты с целью внесения изменений в соответствие с потребительскими предпочтениями.
3. Разработка выборки.

Выборка должна быть репрезентативной иллюстрацией генеральной совокупности. Только в этом случае, исходя из характеристик выборки, можно делать выводы о генеральной совокупности. 
  В общем, выборка представляет собой сегмент населения, призванный олицетворять собой население в целом. Исследователь маркетинга должен разработать такой план составления выборки, благодаря которому отобранная совокупность отвечала бы зада​чам, стоящим перед исследованием. Для этого необходимо принять три решения.
Первое: кого опрашивать? Ответ на этот вопрос не всегда очевиден. Исследователь должен решить, какая именно информа​ция ему нужна и кто именно, скорее всего, ею располагает. Второе: какое количество людей необходимо опросить? Боль​шие выборки надежнее небольших, но для получения точных отве​тов исследователю вовсе не обязательно опрашивать более 1% населения. Третье: каким образом следует отбирать членов выборки? Для этого можно воспользоваться методом случайного отбора. Можно отбирать их по признаку принадлежности к определенной группе или категории, такой, как возрастная группа или факт проживания в определенном районе. Или же отбор может основываться на интуи​ции исследователя, который чувствует, что именно эти лица могут быть хорошими источниками информации.
Как вступить в контакт с членами выборки? По телефону, по почте или посредством личного интервью.
Интервью по телефону ― лучший метод скорейшего сбора информации, В ходе его интервьюер имеет возможность разъяснить непонятные для опрашиваемого вопросы. Два основных недостатка телефонных интервью: опрашивать можно только тех, у кого есть телефон, и беседа должна быть краткой по времени и не носить слишком личного характера.
Анкета, рассылаемая по почте, может быть лучшим средством вступления в контакт с лицами, которые либо не согласятся на личное интервью, либо на их ответах может сказаться влияние интервьюера. Однако почтовая анкета требует простых, четко сформулированных вопросов, а процент и/или скорость возврата таких анкет обычно низки.
Личное интервью ― самый универсальный из трех методов проведения опроса. Интервьюер может не только задать больше воп​росов, но и дополнить результаты беседы своими личными наблю​дениями. Личное интервью ― самый дорогой из трех методов и требует более тщательного административного планирования и контроля. Личные   интервью   бывают   двух   видов ― индивидуальные   и групповые.
Индивидуальные интервью предполагают посещение людей на дому или по месту работы или встречу с ними на улице. Интервьюер должен заручиться их сотрудничеством, а сама беседа может длиться от нескольких минут до нескольких часов. В ряде случаев в качестве компенсации за потраченное время опрашиваемому вру​чают небольшую денежную сумму или небольшой подарок.
Групповое интервью заключается в приглашении 6―10 человек на несколько часов для беседы со специально подготовленным интервьюером о товаре, услуге, организации или какой-то иной марке​тинговой проблеме. Ведущий должен обладать высокой квалифика​цией, объективностью, знанием темы и отрасли деятельности, о которой пойдет речь, и умением разбираться в специфике динамики группового и потребительского поведения. В противном случае результаты беседы могут оказаться бесполезными или вводящими в заблуждение. За участие в беседе опрашиваемым обычно выплачивают небольшое денежное вознаграждение. Беседа, как правило, проходит в приятной обстановке (например, в квартире), а для того, чтобы еще больше подчеркнуть ее непринужденность, приглашен​ным подают прохладительные напитки. Высказывания записывают вручную или с помощью магнитофона и затем изучают, пытаясь разобраться, как потребители принимают решения о покупке. Груп​повые интервью становятся одним из основных исследовательских орудий маркетинга, позволяющих глубже понять мысли и чувства потребителей.
4. Формирование плана маркетинговых исследований.


1. Сбор данных, как правило, требует самых больших расходов и служит источником максимального числа ошибок. В случае сбора статистических данных возникают четыре основные проблемы. Некоторых респондентов не оказывается в условленном месте, с ними приходится связываться повторно или заменять. Другие отказываются от сотрудничества. Третьи дают предвзятые или заведомо ложные ответы. Наконец, люди, проводящие опрос, тоже могут вести себя предвзято или нечестно. Следовательно, необходимо тщательно проанализировать каждый из способов сбора информации для каждого конкретного случая.

2. Анализ данных. Этот этап маркетингового исследования заключается в анализе собранных в его ходе данных и получении тех или иных результатов. Исследователи обобщают данные в таблицах и проводят их анализ. Интерпретация полученных результатов и их доведение до руководства предполагает подготовку и презентацию заключительного отчета.
Если же Вы проводили исследование как говориться «собственными силами», не ленись, тем не менее, подготовить сводный отчет, это поможет Вам наглядно представить полученную информацию, а ее легче анализировать, кроме того, это основа для дальнейших, более глубинных исследований (в случае, конечно, если после проведения первичных маркетинговых шагов вы убедились в потенциальном и платежеспособном спросе на будущий товар), которые Вы возможно поручите уже профессиональным маркетологам.

5. МОДЕЛЬ МАРКЕТИНГА ИННОВАЦИОННОЙ ПРОДУКЦИИ

Мы уже коснулись того, чем отличается маркетинг инновационной продукции от традиционного маркетинга, учитывая особенность продукции, которую выводит на рынок  высокотехнологичное предприятие. Далее логично задаться вопросом каково же буде реальное поведение потребителя на рынке данной продукции. Это можно понять при рассмотрении модели хайтек-маркетинга или модели маркетинга инновационной продукции.

В основу модели хайтек-маркетинга лег жизненный цикл принятия технологии (рис. 1.1).
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Рис. 1.1 Жизненный цикл принятия технологии 

Данная модель описывает проникновение на рынок любого продукта новых технологий как переход от одного типа потребителей, которых этот продукт привлекает, к другому в течение всего жизненного цикла.

В результате получаем колоколообразную кривую. Области, которые соответствуют раннему большинству и позднему большинству распределяются в пределах одного среднеквадратичного отклонения, ранние последователи и увальни — двух, а в самом начале появления новой технологии в пределах примерно трех среднеквадратических отклонений от нормы расположились новаторы.

Группы отличаются друг от друга характером отклика на прерывающую инновацию, на которой основана новая технология. Каждая группа обладает уникальным психографическим портретом - комбинацией психологических и демографических характеристик, которые обуславливают различия в их реакциях на стимулы рыночной среды. Поясним, что демографические характеристики отвечают на вопрос: сколько, а психологические характеристики потребителя отвечают на вопрос: почему.

Понимание осо​бенностей каждой группы и ее отношений со смеж​ными группами является критически важным компонентом в профессиональных знаниях маркетинга инноваций.
Новаторы активно следят за новинками техноло​гии. Порой они пытаются получить к ним доступ еще до запуска официальной маркетинговой программы. Это связано с тем, что технология занимает централь​ное место в их жизни, вне зависимости от того, какие функции она выполняет. Они интересуются любой значительной новинкой и часто делают покупку про​сто ради удовольствия изучать возможности нового устройства. В каждом отдельно взятом сегменте рынка новаторов не так уж много, но привлечение их внимания в начале маркетинговой кампании, тем не менее, имеет ключевое значение - ведь их одобре​ние убеждает других участников рынка в том, что продукт действительно работает.

Ранние последователи, как и новаторы, "покупаются" на новые концепции в самом начале жизненного цикла продукта, но, в отличие от новаторов, не раз​бираются в технологических тонкостях. Скорее, это люди, которые могут легко представить себе пре​имущества новой технологии, понять и оценить их, а также соотнести эти потенциальные преимущества со своими интересами. И их решение о покупке бу​дет базироваться на степени этого соответствия. По​скольку ранние последователи, принимая решение о покупке, не полагаются на авторитеты, а отдают предпочтение собственной интуиции и дальновидно​сти, они играют ключевую роль в открытии любого нового сегмента рынка хайтек.

Раннее большинство частично разделяет с ранни​ми последователями пристрастие к технологии, но в конечном счете ими движет хорошо развитый прак​тицизм. Им известно, что многие из новомодных изобретений на поверку оказываются проходящими увлечениями, и потому они предпочитают подождать и сначала увидеть, как с продуктом справляются другие, а уж затем покупать его. До того как сделать существенные вложения, они хотят ознакомиться с авторитетными источниками информации. По​скольку в этот сегмент попадает большая группа лю​дей (приблизительно треть всего жизненного цикла принятия технологии), завоевание их симпатий яв​ляется ключевым условием получения существен​ной прибыли и обеспечения стабильного роста.

Позднее большинство разделяет позицию раннего большинства, но тут есть одно очень важное отличие. Члены раннего большинства вполне способны спра​виться с технологичным продуктом, а вот члены позднего большинства — нет. В результате они ждут, пока продукт не станет общепризнанным стан​дартом, и даже тогда хотят получать огромную под​держку, поэтому тяготеют к приобретению продук​тов у крупных, хорошо известных компаний. Как и раннее большинство, эта группа составляет около трети всех покупателей в любом сегменте рынка. До​биться их признания на самом деле очень прибыль​но, ведь по мере старения продукта маржинальный доход уменьшается, также уменьшаются и торговые издержки, а фактически все затраты на исследования и разработку уже амортизированы.

Последняя группа — увальни. Они просто не хо​тят иметь ничего общего с новой технологией по самым разным причинам, как сугубо личным, так и экономическим. Увальни покупают технологич​ный продукт в единственном случае — когда он по​гребен так глубоко в недрах другого продукта (как, скажем, микропроцессор встроен в систему тормо​жения новой машины), что они даже не подозревают о его существовании. Обычно считается, что уваль​ней вообще не стоит принимать в расчет.

Вся логика жизненного цикла принятия товара осно​вана на том, что технология воспринимается любым сообществом поэтапно, в соответствии с психологи​ческими и социальными портретами различных сег​ментов этого сообщества. Этот процесс можно пред​ставить в виде континуума с четко определенными этапами, каждый из которых связан с четко опреде​ленной группой, а каждая группа составляет пред​сказуемую часть целого.
Модель хайтек-маркетинга.
Данный психосоциальный портрет, в свою очередь, служит основой модели хайтек-маркетинга. Она на​глядно демонстрирует, что путь развития рынка инновационной продукции идет по колоколообразной кривой слева на​право, т.е. сначала следует сфокусироваться на нова​торах, увеличивать объем этого рынка, затем начи​нать работать с ранними последователями и вновь увеличивать объем рынка, далее с ранним большин​ством, с поздним большинством и даже с увальнями. При этом нужно использовать каждую из "завоеван​ных" групп как авторитетную базу для следующей группы. Таким образом, одобрение продукта новато​рами станет важным инструментом для развития доверия у ранних последователей, их одобрение, в свою очередь, приведет к развитию доверия у раннего большинства и т.д.

Идея заключается в том, чтобы сделать этот про​цесс непрерывным, плавно перемещаясь от одной группы к другой - как бы передавая эстафету или двигаясь подобно Тарзану в густых зарослях гибких лиан. Важно поддерживать движущую силу, чтобы обеспечить эффект повального увлечения, что делает присоединение естественным для следующей груп​пы. Слишком большая задержка подобна зависанию на неподвижной лиане, с которой можно только сва​литься. (На самом деле падение - не худший вари​ант. Чаще бывает так: лихорадочно пытаются вновь воссоздать движущую силу, обычно за счет какой-нибудь яркой формы продвижения, что уподобляет компанию Тарзану, который яростно пытается рас​качать лиану, не имея для этого никаких возможно​стей. Обычно, при этом все остальные звери в джунг​лях просто сидят и ждут, когда он наконец свалится.).
Существует и еще одна причина поддерживать движущую силу - желание всегда оставаться впере​ди самых новых технологий. Переносные электриче​ские пишущие машинки были вытеснены портатив​ными компьютерами, которых, в свою очередь, в один прекрасный день заменят Internet - терминалы. Нужно успеть воспользоваться сегодняшним пре​имуществом — ведь завтра продукт может устареть. Из этого замечания следует концепция удобного мо​мента. Если движущая сила исчезнет, нас может обогнать конкурент, и мы потеряем преимущества, исключительные для позиции технологического ли​дерства, особенно преимущество высокой доходности в середине и в конце жизненного цикла, из которой и куются капиталы.
Модель хайтек-маркетинга - это видение плавно​го перехода от одного этапа жизненного цикла приня​тия технологии к другому. Что ослепляет в этой кон​цепции, особенно владельцев капитала в рисковых  инновационных предприятиях? Ослепляет то, что она обещает фактическую монополию на развитие крупного ново​го рынка. Если удастся первым "оседлать кривую" и проскакать сквозь сегмент раннего большинства, та​ким образом, устанавливая стандарт де-факто, можно очень быстро разбогатеть и на длительное время "завладеть" весьма прибыльным рынком.
5.1. Позитивные примеры работы модели.


Прекрасным примером оптимизации модели хай​тек-маркетинга служит Lotus 1-2-3. Никто и не спо​рит, что в 1980-е годы это была лучшая программа об​работки электронных таблиц. Безусловно, она не первая и многие из ее функций фактически напрямую заимствованы у программы VisiCalc, ее предшествен​ницы, которая выполнялась на Арр1е II. Но Lotus 1-2-3 стала первой программой обработки электронных таблиц для IBM PC, и ее разработчики уделили много внимания настройке программы под эту платформу. В результате Lotus 1-2-3 пришлась по душе новаторам, потому что работала быстро и без сбоев. После этого программа понравилась ранним последователям, ко​торым она позволяла делать то, чего они не имели возможности делать раньше.

Раннему большинству программа понравилась, потому что она поддерживала ряд распространенных бизнес - задач, например составление бюджета, прогнозирование продаж и слежение за проектами. По мере того как все шире и шире разрастался круг пользователей, становилось все сложнее применять что-то другое, включая бумагу и ручку, и постепенно к этому кругу стало присоеди​няться и позднее большинство. Lotus 1-2-3 была инст​рументом, которым было удобно пользоваться. Если вам нужно было передать кому-то электронную таб​лицу, она должна была быть в формате Lotus. Про​грамма получила столь широкое распространение, что к концу 1980-х годов на половине компьютеров IBM PC и совместимых с ними была установлена Lotus 1-2-3. И это несмотря на существование множества конку​рентов, продукты которых по функциональным ха​рактеристикам были куда совершеннее.

Каким бы поразительным ни казался этот успех, многим компаниям удалось достичь сравнимого ста​туса. Это Oracle в области реляционных баз данных, Microsoft операционных систем РС, Hewlet-Packard лазерных и струйных принтеров. За такую позицию цепляется Netscape в области Internet - браузеров, Autodesk - компьютерного про​ектирования, Cisco -  мар​шрутизаторов, Intel - микропроцессоров.

Каждой из этих компаний принадлежит свыше 50% основного рынка. Всем им удалось завоевать при​знание в сегменте раннего большинства и уверенно двигаться вперед к увеличению темпов роста, неви​данным масштабам прибыли и таким отношениям с клиентами, которые позволяют им выступать практи​чески безальтернативными поставщиками. Безуслов​но, кто-то из них, например Oracle или еще в большей степени Netscape переживают не лучшие времена, но даже при этом их клиенты зачастую из кожи вон ле​зут, чтобы дать лидерам рынка второй и третий шанс, что вызывает вопли возмущения у конкурентов, кото​рые о такой приверженности могут лишь мечтать.
Не стоит удивляться, что история этих лидеров согласуется с моделью хайтек-маркетинга. На самом деле и сама модель разрабатывалась на базе опыта развития этих компаний. И поэтому, по мере того как мы все сильнее входим в следующее тысячелетие, хайтек-маркетинг, руководствуясь опытом этих компаний и этой моделью, уверенно движется вперед. Конечно же, если бы уже сказанного здесь было достаточно для формулы успеха, вам не нужно было бы читать дальше, так что кто не передумал – вперед!

5.2. Особенность модели: разрывы кривой.

Пришло время признаться, что среди специалистов в области инноваций найдется немало тех, кто готов подтвердить свидетельскими показаниями, что с моделью хайтек-маркетинга что-то неладно. Это можно выяснить, видоизменив жизненный цикл принятия технологии (рис. 1.2).
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Рис. 1.2. Пересмотренный жизненный цикл принятия технологии
Как видите, компоненты жизненного цикла оста​лись прежними, но между смежными психографиче​скими группами мы видим разрыв. Он отражает ра​зобщенность соседних групп, т.е. противодействие, которое группа будет оказывать принятию нового продукта, если он будет представлен тем же спосо​бом, что и смежной группе слева. Для маркетинга каждый из этих разрывов таит угрозу утратить дви​жущую силу, пропустить переход к следующему сег​менту и таким образом никогда не достичь "земли обетованной" - лидерства в марже и прибыли в се​редине колоколообразной кривой.
5.2.1. Первая трещина.
Два разрыва в модели хайтек-маркетинга сравни​тельно незначительны (их можно назвать "трещи​нами"), но даже здесь неосмотрительные рисковые начинания терпели неудачи. Первый разрыв — между новаторами и ранними последователями. Этот раз​рыв возникает, когда продукт новейшей технологии не может быть сразу же использован как нечто не только принципиально новое, но и существенно по​лезное, расширяющее наши возможности - нечто вроде эсперанто. Энтузиаст обожает этот язык за ар​хитектуру, но больше никто не может даже понять, где его использовать.

Сегодня под эту категорию подпадает нейросетевое программное обеспечение. Доступное с 1980-х годов, это программное обеспечение имитирует структуру мозга и совершенствует качество выпол​нения задания за счет самопрограммирования с ис​пользованием обратной связи и определенной сис​темы правил. Это потрясающая технология - ведь впервые она предоставляет возможность компьюте​рам самообучаться и разрабатывать решения, кото​рые ни один программист не сможет создать с нуля. Тем не менее это программное обеспечение имеет незначительный коммерческий успех, поскольку ему пока не найдено применение, столь уникальное и эффектное, что смогло бы в полной мере проде​монстрировать его преимущества.
Другой пример продукта, угодившего в трещину между новаторами и ранними последователями - видеоконференция с использованием Web - камер. В научно-исследовательских лабораториях - от Xerox до Intel,  от PictureTel до IBM -  на протяжении 1990-х годов появились различные варианты реализации этой технологии, и разработчики усиленно ее реко​мендуют. Но никто им не верит. Дело даже не в про​пускной способности канала. Это проблема бизнес-процесса. Маркетинговые группы неустанно прогнозируют деловые ситуации, где применение этой тех​нологии необходимо как воздух - обработка кре​дитных заявок, обслуживание клиентов, совещания, но подобно тому как собаки отказываются есть со​бачий корм, маркетинговые команды продолжают, ну скажем, "пускать продукт в утиль".
Проблема развития рынка в случаях с нейросетевым программным обеспечением и 
Web-видеоконференциями заключается в следующем: для каждой из этих замечательных, функциональных технологий удалось создать работающую систему и увлечь ею новаторов. Но до сих пор так и не удалось закрепить этот успех привлечением внимания ранних последо​вателей. Как вы узнаете из следующей главы, глав​ным оружием в победе над этим сегментом должна стать демонстрация преимуществ новой технологии. Необходимо убедить, что новая технология обеспе​чивает стратегически важный прорыв, делая невоз​можное возможным. Именно это имеет действитель​ную ценность и выглядит привлекательным в глазах несведущих в тонкостях технологии людей. Для де​монстрации преимуществ новой технологии нужно найти такое эффектное ее применение, которое в полной мере отражает все сильные стороны и цен​ные качества нового продукта. Если маркетинговая команда не способна отыскать такое эффектное при​менение, развитие рынка застрянет на новаторах и будущее продукта провалится в трещину.

5.2.2. Еще одна трещина
В кривой есть еще одна трещина, приблизительно такого же размера, и она пролегает между ранним и поздним большинством. К этой точке жизненного цикла принятия технологии рынок уже достаточно хорошо развит и технологичный продукт впитывается основным рынком. Теперь ключевым, при переходе от раннего к позднему большинству, становится вопрос технической компетентности конечных пользователей.
Проще говоря, члены раннего большинства гото​вы и способны стать (при необходимости) техниче​ски компетентными, а вот позднее большинство в значительной степени к этому не готово. Когда продукт достигает данной точки развития рынка, его применение должно быть максимально простым, чтобы он продолжал пользоваться успехом. Если этого не происходит, переход к позднему большин​ству может застопориться или вообще не произойти. 
В данный момент в такой ситуации находятся программируемые видеомагнитофоны, и суперсо​временные мощные копировальные офисные систе​мы, и целая масса телефонов, которые способны пе​ренаправлять звонки, поддерживать трехстороннюю конференцию или просто осуществлять переадреса​цию звонка. Как часто вам приходилось слышать (или говорить): "Сейчас я нажму на кнопку переад​ресации и нас, возможно, разъединят, так что непре​менно перезвоните". Проблема заключается в том, что для людей, которые редко пользуются системой, запомнить все инструкции сложно. В результате пользователи не применяют всех функциональных возможностей продукта, и для компаний на зрелых рынках все сложнее и сложнее оплачивать дополни​тельные исследования и разработку лишь потому, что конечные пользователи не могут освоить всех преимуществ технологии. Компании сетуют, что продукт стал товаром широкого потребления, когда фактически это опытный образец продукта, который становится товаром широкого потребления. Это ви​на маркетинга, особенно когда компании наделяют маркетологов правом изменять пользовательский интерфейс и непосредственно влиять на то, каким образом пользователь приобретает опыт.

Другими примерами продуктов, которые рискуют угодить в трещину между ранним и поздним боль​шинством, можно назвать сканеры для добавления иллюстраций в компьютерных презентациях и на​стольные издательские системы. Рыночные лидеры в этих двух областях — Hewelett-Packard и Adobe - достаточно успешно добились расположения ранне​го большинства, но их продукты все еще вынуждают консерваторов из позднего большинства медлить. И таким образом эти категории продуктов под угро​зой стагнации, хотя фактически ни один, ни другой рынок еще не насыщен.
5.2.3. Открытие пропасти

Главная новость, однако, вовсе не две "трещины" в кривой: одна между новаторами и ранними после​дователями, другая между ранним и поздним боль​шинством. Нет, главная новость - глубокая про​пасть, что разделяет ранних последователей и раннее большинство. Сегодня это самый значительный и сложный переход в жизненном цикле принятия технологии, и он становится все более опасным, по​скольку обычно его не распознают.

Причина, по которой переход может остаться не​замеченным, заключается в том, что в обеих группах список заказчиков и объемы заказов могут выглядеть одинаково. В каждом из сегментов вы увидите ком​пании, входящие в списки (500 или 2000 крупней​ших компаний США) Fortune 500 или Fortune 2000, которые размещают достаточно большие заказы — наверняка измеряемые пятизначными, а чаще шести​значными цифрами. Но на самом деле продаваемый продукт - то, что обещано (в неявной или явной форме), и то, что должно быть поставлено, - в каж​дой группе принципиально разный.

Ранние последователи приобретают своего рода катализатор изменений. Первыми в своей индустрии применяя "катализатор", ранние последователи надеются на стремительную победу над конкурентами за счет ли​бо снижения прямых издержек производства, либо ускорения выхода на рынок, либо предоставления клиентам более полного пакета услуг или какого-то иного сравнимого преимущества в бизнесе. Они на​деются на радикальные изменения и готовы стать проводниками новых идей, бросая вызов устояв​шимся традициям. Как первопроходцы, они готовы мириться с неизбежными ошибками и неисправно​стями - неизменными спутниками любой иннова​ции, появившейся на рынке.

В отличие от них, раннее большинство хочет при​обрести средство повышения производительности существующей деятельности. Эта группа заботится о минимизации различий между новым и старым, хочет эволюции, а не революции. По их мнению, технология должна улучшать, а не менять сложив​шийся порядок ведения бизнеса. Более того, они не желают возиться с чужими ошибками. Принять про​дукт они могут только тогда, когда он будет надлежащим образом работать и интегрироваться в суще​ствующую технологическую базу.

Это только верхушка айсберга различий и несо​вместимости между ранними последователями и ран​ним большинством. Позвольте сделать здесь еще два замечания. Из-за этой несовместимости ранние после​дователи не могут быть авторитетом для раннего боль​шинства. С другой стороны, озабоченность раннего большинства вопросом сохранения устоявшегося по​рядка вещей приводит к тому, что авторитетные реко​мендации при принятии решения о покупке становятся для них насущной необходимостью. Таким образом, что мы получаем? А получаем мы "ловушку 22", или заколдованный круг. Оказывается, что единственным подходящим авторитетом для члена раннего большин​ства может быть другой член раннего большинства. При этом ни один истинный член раннего большин​ства не сделает покупку, не проконсультировавшись с несколькими подходящими авторитетами.
5.2.4. Свалившиеся в пропасть

Что происходит, когда вы попадаете в "ловушку 22"? Во-первых, поскольку товар уже привлек внима​ние ранних последователей, он получил широкую ог​ласку. Такие продукты есть среди сетевых технологий (вспомните о гигабитовой Ethernet, оптической мар​шрутизации или кабельных модемах); в персональных компьютерах это обработка звука при диктовке, взаи​модействие с телевизором и специализированные уст​ройства наподобие электронных книг; в периферийном оборудовании - персональные цифровые помощни​ки PDA для работы с электронной почтой и Internet, клавиатуры, оборудованные сканирующими устройст​вами, и гироскопические мыши, которыми можно рабо​тать, держа их на весу; в программном обеспечении масштаба предприятия - приложения для поиска дан​ных, целевого маркетинга и сквозного контроля кана​лов поставок; а в самой Internet - трехмерные миры, написанные на языке VRML, IP - телефония и IP - видеоконференции. Все мы много читали о такого рода про​дуктах, но в то же время ни один из них не достиг на се​годняшний момент лидирующих позиций на основном рынке, несмотря на то, что сами продукты работают достаточно хорошо. В значительной степени это про​изошло потому, что их применение влечет за собой серьезные изменения в работе организаций и что до сих пор маркетологи не сумели снизить для раннего большинства барьер принятия. Вот продукты и хире​ют, продолжая насыщать сегмент рынка ранних по​следователей, но не могут вырваться из этого плена и достичь по-настоящему широкого распространения. Классическим примером такого сценария для 1990-х годов стала архитектура клиент/сервер для приложений масштаба предприятия. В 1987 году The Gartner Group объявила ее архитектурой грядущего десятилетия, и действительно все ИТ-отделы почти​тельно преклонили колени. После этого несколько лет подряд выходили статьи о прорывах в аппаратном обеспечении клиент/сервер, появлении программного обеспечения, ориентированного на задания для реля​ционных баз данных RDBMS, новых инструментов для интерфейса GUI, но в итоге продавались только мэйнфреймы и комплекты мини-компьютеров. Толь​ко к 1992 году - через пять лет - архитектура кли​ент/сервер наконец-то стала самостоятельной катего​рией программного обеспечения, и только к 1995 году - через восемь лет - она обогнала своего сервер - ориентированного прародителя.

Почему же понадобилось так много времени? Ар​хитектура клиент/сервер требовала, кроме всего прочего, стандартного клиента с интерфейсом GUI. В 1987 году стандартным клиентом был компьютер, работающий в среде DOS. Существовало четыре сис​темы с графическими возможностями — Unix, Macintosh, OS/2 и Windows. Компании IBM и Microsoft объявили о своем намерении сделать новым стан​дартом OS/2. Но это не удалось: Unix, Macintoch, процветали, а Windows запаздывала (а с ней и весь рынок), пока Windows 3.0 не стала новым стандар​том де-факто. К тому моменту PeopleSoft представи​ла клиент - серверное решение для Human Relations с Windows-клиентами - и возник рынок.
Рассмотрим еще один пример. Одной из передовых тем начала 1980-х годов был искусственный интел​лект - мозг в коробке. О нем писали все, и многие со​лидные покупатели удостоили своим вниманием такие компании, как Teknowledge, Symbolics и Intellicorp. Спи​сок клиентов любой из них напоминал справочник "Кто есть кто" крупнейших американских компаний, входящих в Fortune 100. Имена первопроходцев в об​ласти искусственного разума, таких, как Том Келер, глава Intellicorp, с завидным постоянством мелькали на страницах различных изданий — от 1пс. и High Technology до Time и обложки Wall Street Journal; по​мимо всего прочего, на волне общего энтузиазма их компании стали публичными.

Сегодня, однако, технология искусственного ин​теллекта отправлена в мусорную кучу. Несмотря на то, что она была и остается весьма современной технологией и получила поддержку ранних последователей, которые увидели в ней потенциал использования компьютера в качестве помощника человека при при​нятии решений, основной рынок для нее так и не воз​ник. Почему? Когда пришло время раннего большин​ства, возникло слишком много препон: отсутствие массовой аппаратной поддержки, невозможность лег​кой интеграции с существующими системами, отсут​ствие устоявшейся методологии разработки и недос​таток людей, обученных работе с ней. Технология искусственного интеллекта хирела у входа на основ​ной рынок и все из-за того, что не было последова​тельной маркетинговой политики, которая сумела бы занизить барьер принятия. Спустя какое-то время она получила репутацию неудавшегося начинания. А уж тут и на сам термин было наложено табу.

Так и продолжается по сей день, хотя технология искусственного интеллекта жива и здорова. Она ле​жит в основе таких популярных сегодня технологий, как экспертные системы и объектно-ориентированное программирование, но в маркетинговых программах никто не использует термин искусственный интеллект. И такая компания, как Intellicorp, которая прилагала немыслимые усилия, чтобы оставаться прибыльной, занимаясь разработками искусственного интеллекта, полностью дистанцировалась от этого термина.
В общем, когда компании, продвигающие  инновационные продукты на рынок пытаются осуществить переход от сегмента ранних последователей-провидцев и про​никнуть на следующий сегмент - прагматично на​строенного раннего большинства, они действуют без референсной базы и без поддержки на таком рынке, который очень сильно ориентирован на авторитеты и поддержку.

Это действительно пропасть, и в нее провалилось немало неосторожных начинающих рисковых компа​ний. 
Одной из целью данного методического пособия – не допустить попадание Вашего предприятия в такую пропасть. Далее будет уместно пробудить проблески осознания и понимания этого ужасного со​стояния - пропасти - и предложить рассмотреть одну притчу, как пример неудачного предпринимательского опыта.
5.2.5. Хайтек-притча из силиконовой долины
На первом году продаж продукта (в основном его альфа- и бета-версий) новоявленная хайтек-компания расширяет круг своих клиентов, включая в него тех​нологических энтузиастов-новаторов и одного-двух ранних последователей-провидцев. Все довольны и на первой рождественской вечеринке в офисе гор​до держат в руках бутербродики и высоко поднима​ют пластиковые стаканчики. 
На втором году деятельности (первом году выхода обкатанного продукта) компания завоевывает новых сторонников среди ранних последователей, а надо сказать, что кое-кто из них - очень даже серьезные клиенты. Доходы соответствуют запланированным, и все считают, что пришло время наращивать темпы - особенно венчурные инвесторы, напоминающие, что в следующем году нужно увеличить оборот на 300%. Откуда эта цифра? Конечно, из жизненной модели принятия технологии! Разве же мы не на наиболее крутом отрезке кривой? Мы не хотим отдать рынок конкуренту на этом критически важном этапе. Нужно действовать! Вот он - удобный момент. Куй железо, пока горячо! В этом году корпоративная рождествен​ская вечеринка проходит в дорогом ресторане, бокалы хрустальные, вино и в воздухе витает что-то а-ля "Большие надежды" Диккенса.

На третьем году существенно расширяются каналы продаж, резко увеличиваются расходы на рекламу, от​крываются региональные офисы и совершенствуется поддержка пользователей. К середине года, однако, доходы от продаж разочаровывают. Список клиентов пополнили еще несколько компаний, но только после длительных переговоров и существенных уступок в цене. Объемы продаж в целом значительно ниже ожи​даемых и рост затрат существенно перекрывает рост доходов. В это время отдел научно-исследовательских разработок увязает в специальных проектах, преду​смотренных в контрактах с первыми клиентами.
Проводятся совещания (как же иначе, молодой компании без этого никак). Отдел продаж жалуется, что в линейке продуктов зияют дыры, а на те, что се​годня доступны, цены завышены, полно недочетов и это совсем не то, чего ждут клиенты. Разработчики заявляют, что это учли все требования выданной им спецификации и уложились в график выпуска новых версий. Отдел поддержки лишь стонет и охает. Руко​водство сокрушается, что уровень отдела продаж не дотягивает до высокого уровня компании, там не способны донести концепцию продукта и вообще не​достаточно активны. Проблемы не решаются, а в ком​пании начинаются подковерные игры.
Подсчитывают доходы за третий квартал — циф​ры приводят в отчаяние. Время устроить большую порку. Совет директоров и венчурные инвесторы начинают с отцов-основателей и президента, те, в свою очередь, намыливают шею вице-президенту по про​дажам, который срывает злость на рядовых сотрудни​ках. Те подают заявления об уходе. Вице-президента по маркетингу увольняют. Время нанимать на работу "настоящих менеджеров". Требуется расширение финансирования, что чревато негативными последст​виями для первых инвесторов, особенно для основа​телей и ключевых разработчиков. Основатели возра​жают, но на них не обращают внимания. Проходит шесть месяцев. "Настоящие менеджеры" справляются не лучше. Компанию покидают ключевые сотрудники. Пора привлекать консультантов со стороны. Теку​честь кадров возрастает. Инвесторы решают, что ну​жен человек, способный все радикально изменить в короткие сроки. За временными увольнениями сле​дует очередная текучка. Такие дела... Когда под напо​ром кредиторов завеса благополучия спадает, еще од​но предприятие пополняет ряды призраков Силиконовой долины — дотационных предприятий, уже полуживых, но даже не способных умереть с че​стью в силу особенностей венчурного капитала.
Вполне возможно, что эта притча утрирована, но без преувеличе​ния можно сказать, что год от года сотни начинаю​щих хайтек-предприятий, несмотря на прекрасные технологии, замечательные продукты и первые обна​деживающие результаты, спотыкаются, а затем тер​пят неудачу. И вот почему.
То, что в компании посчитали ростом продаж, плавно идущим "вверх по кривой", было на самом де​ле всего лишь первым слабым проблеском успеха - выходом на рынок, который мы будем называть ранним, а не признаками возникновения нового основного рынка. Компания потерпела неудачу, потому что ее руководство не смогло разглядеть фундаментального различия в продаже одному раннему последователю и продаже раннему большинству, даже если на чеке значится то же название компании. Вот так в самый грозный момент, когда компания оказывается на краю пропасти, ее руководство преисполнено великих на​дежд (а стоило бы умерить пыл) и значительные сред​ства инвестируются в расширение деятельности, вме​сто того чтобы экономно расходовать ресурсы.
Все это - результат иллюзии хайтек-маркетинга, т.е. веры, вызванной моделью хайтек-маркетинга, в то, что новые рынки возникают последовательно и плавно переходят один в другой. Чтобы избежать угрозы пропасти, мы должны достигнуть нового со​стояния — некоего маркетингового просветления, а именно лучшего понимания динамики жизненного цикла принятия технологии. Тогда можно исправить изъяны модели и создать надежную основу для раз​вития маркетинговой стратегии.
6. АНАЛИЗ РЫНКА
6.1. Концепция нишевого маркетинга

При переходе от раннего рынка к основному возникает ситуация отсутствия новых покупателей. По мере того как потенциал раннего рынка провидцев истощается (для дорогих продуктов это может наступить уже после заключения первых 5-10 контрактов), а для основного рынка прагматиков технология еще не слишком нова и незнакома, компания оказывается в ситуации, когда объем существующего рынка не позволяет её оставаться на плаву. В результате наступает ситуация когда предприятие ускоренными темпами устремляется в отрицательный поток денежных средств. Что еще хуже, конкуренты на основном рынке, которые до этого не уделяли внимание молодому предприятию, осознали его присутствие, потеряли один - два крупных заказа и приготовились наносить ответный удар. Компании, которые уже имеют налаженные отношения с вашей целевой аудиторией, будут оказывать мощное сопротивление и сделают все, чтобы вытеснить вас с рынка. Да и сами клиенты будут относиться к вам с подозрением — ведь вы новый и непроверенный игрок. Никто не хочет вашего присутствия. Таким образом, вам необходимо закрепится на основном рынке, отбивая сопротивление.

Для преодоления этих трудностей и чтобы наш продукт одолел этого конкурента, необходимо хорошо, собрав в кулак все силы. Непосредственная цель - переход от раннего рынка к стратегическому сегменту основного рынка. На нашем пути находится пропасть между ранним и основным рынком. Для преодоления пропасти необходимо сосредоточить все силы на одном стратегическом сегменте рынка. Как только мы вытесним конкурента с нашего нишевого целевого рынка, мы начнем продвигаться вперед, захватывая дополнительные рыночные сегменты  на пути к полному доминированию на рынке. 

Вот и все. Это и есть стратегия. Необходимо сконцентрировать все силы на совершенно четко обозначенной рыночной нише, а затем использовать ее как базу для выхода на другие сегменты рынка. Эта стратегия стала выигрышной для многих инновационных компаний мира. Суть, концентрация всех усилий на предоставлении высочайшего уровня поддержки в ограниченной рыночной нише. Упрощая первоначальную задачу и тем самым ограничивая набор рыночных переменных, предприятие может эффективно создать солидный набор авторитетных отзывов, разработать сопутствующие товары, внутренние процедуры и документацию. Эффективность маркетингового процесса на этом этапе зависит от "узости" выбранного рыночного сегмента. Чем он уже, тем проще под него подстраиваться и тем быстрее ваша информация будет передаваться из уст в уста.
Эта стратегия способна полностью оживить предприятие, если сосредоточить все усилия на достижении четко определенной цели, которая, во-первых, вполне достижима, а во-вторых, способна привести к успеху в долгосрочной перспективе. Но к сожалению большинство компаний, столкнувшись с необъятностью основного рынка, теряют концентрацию, хватаются за каждую возможность, но не умеют правильно подать пользующееся спросом решение ни одному по-настоящему прагматичному покупателю.
В этом и заключается концепция нишевого маркетинга – необходимо быть большой рыбой в маленьком пруду. Одно из прочих достоинств такого подхода заключается в том, что он ведет вас прямо к "владению" рынком. Иными словами, как только прагматики возводят вас в ранг лидера, с этого момента они объединяют свои усилия, чтобы вы им и остались. Таким образом, привлекательность целостного решения, эффективности передачи информации о товаре из уст в уста и необходимость быть лидером - критически важно, чтобы в период преодоления пропасти все усилия были сконцентрированы исключительно на завоевании доминирующих позиций на одном или двух узко ограниченных сегментах рынка. Если все не будет подчинено достижению этой цели, то согласно данному подходу, вероятность выхода на основной рынок - чрезвычайно низка.
6.2. Характеристика целевого клиента
Как уже было сказано выше, один из наиболее эффективных методов для выхода на рынок является выбор в качестве цели для атаки специфического нишевого рынка и концентрация всех сил на достижении доминирующих позиций в выбранном сегменте. Сначала вы делите всех возможных клиентов на рыночные сегменты. Затем оцениваете привлекательность каждого сегмента. После того как число целевых сегментов сведено к минимуму, вы проводите оценку таких факторов, как объем рыночной ниши, её доступность и конкуренция на рынке. Затем вы делаете окончательных выбор. Казалось бы все просто. 


Основная сложность данного подхода в случае когда мы имеем дело с инновационным продуктом заключается в том, что на этом этапе все самые важные решения в истории вашего предприятия придется принимать в условиях недостатка или вообще полного отсутствия информации. Рынок, на который мы выйдем, никогда не имел опыта работы с нашим продуктом. Более того, поскольку на рынок выводится инновационный продукт, чужой опыт нам не поможет. Иными словами, мы работаем в условиях максимального риска при минимальной информации.


В этой ситуации предлагается использовать «словесные портреты». Они представляют собой типы поведения людей на рынке. Например, подростки которые внимательно следят за последней мо​дой и всеми новинками в мире музыки и кино, делают покупки в больших торговых комплексах, пытаются походить на рок-звезд, жаждут признания сверстни​ков и идут наперекор родительской воле; все это озна​чает, что в борьбе за их кошельки одни маркетинговые тактики будут более успешными, чем другие. Важно выявить особенности поведения рассматриваемой группы людей на рынке по отношению к выводимому инновационному продукту, на основании которых можно предсказать успех или неудачу той или иной рыночной тактики. При этом, важно делать данные описания более конкретными, отражая специфику целевого рынка. В этом и заключается функция характеристики целевого клиента.


Возможные проблемы при выведении инновационного продукта на рынок заключаются в том, что усилия по маркетинговой сегментации направлены на целевой рынок, а не на целевого клиента. Рынки - неперсонализированные, абстрактные вещи: рынок персональных компьютеров, рынок оперативной памяти объемом в один гигабайт, ры​нок средств офисной автоматизации и т.д. Ни названия, ни описания рынков не вызывают в нашем во​ображении ярких образов. Нужно работать с объектами, которые дают больше подсказок о дальнейших дей​ствиях. Нужно нечто, что походит на реальных людей. Однако, поскольку еще нет реальных живых клиентов, приходится их придумывать. Как только в мозгу начинают появляться первые образы, можно приступать к разработке по-настоящему чуткого подхода к удовлетворению их нужд.

Словесный портрет целевого клиента представля​ет собой формальный процесс создания обра​зов потенциальных клиентов. Для этого удобно воспользоваться методикой мозгового штурма. В ходе обсуждения каждый член группы, принимающей маркетин​говое решение, выносит свой образ на рассмотрение всей группы. Идея заключается в том, что необходи​мо создать как можно больше словесных портретов для отдельно взятого типа клиента и описаний того, как он будет использовать наш продукт. (Оказы​вается, по мере того как их становится все больше, они начинают походить друг на друга, и где-то между 20-м и 50-м вы понимаете, что начинаете повторять одни и те же формулы с незначительными измене​ниями; и действительно удается выделить от восьми до десяти отличных друг от друга вариантов.) Словесный портрет целевого клиента, а также то, как клиент будет использовать наш продукт оформляется в виде «сценария», который включает в себя:

1. Заголовок. 
В начале страницы необходимо ука​зать краткую информацию о конечном пользо​вателе, его портрете с технической и экономи​ческой точек зрения. Для корпоративного рынка ключевыми будут данные об отрасли, географии, отделах и названии должности. Для потребительского рынка — демографические сведения: возраст, пол, экономическое поло​жение, социальная группа. На потребительском рынке роли пользователя, технического, и экономического покупателей обычно совпадают. Если пользователем будет ребенок, экономическим покупателем будут его родители, а техническим - тот кто будет им пользоваться. Если пользователь взрослый, экономиче​ским покупателем часто бывает один из супругов. 
Суть заголовка заключается в том, что нужно четко сориентировать усилия групп маркетин​га и исследований/разработки на том, как про​дукт будет покупаться и использоваться. Не беспокойтесь о чрезмерной концентрации на данном этапе. Как говорят, бес всегда кроется в деталях, а эти сценарии как раз и позволяют вывести его на чистую воду.

2. День из жизни (до).

Суть заключается в описании незавидной ситуации, в которой оказался конечный пользователь и которая имеет существенные последствия для экономического покупателя. Необходимо учесть пять моментов.

· Место действия или ситуация. Уделить внимание затруднительному положению, в котором оказался пользователь. Что про​исходит? Что собирается предпринимать пользователь?

· Желательный результат. Чего пытается добиться пользователь? Почему это важно?

· Неудавшаяся попытка. Как пользователь без нового продукта справится с задачей?

· Мешающие факторы. Что идет не так? Ка​ким образом и по какой причине?

· Экономические последствия. Что случится, если пользователю не удастся эффективно выполнить задание?

3. День из жизни (после).

Суть состоит в том, чтобы взять ту же ситуацию и тот же желаемый результат, но переиграть сценарий, предоставив в распоряжение пользователя новую технологию. Здесь нужно уделить внимание трем моментам.

· Новый подход. Каким образом конечный пользователь справляется с заданием?
· Позитивные факторы. Каким образом новый подход позволяет решить проблему пользователя и повысить производительность труда?
· Экономические плюсы. Каких издержек удастся избежать и какую выгоду получить?

Таким образом, после описанного мозгового штурма удалось собрать воедино те жизненные ситуации, с которыми мы сталкиваемся в бизнесе и которые составляют часть нашей деловой культуры. Поскольку речь идет о случаях из реальной жизни, в таких сценариях будет много выдумок, ложных утверждений, предрассудков. Тем не менее они представляют собой наиболее точные данные, с которыми мы можем работать на этой стадии сегментации рынка. 
6.3. Выявление узкого целевого сегмента рынка

Как только мы создали базовый набор портретов потенциальных целевых клиентов, можно применить методику сужения объема этих "данных" до списка первоочередных предпочтений данного сегмента рынка. 


Обработка сценариев заключается в оценке каж​дого сценария девяти факторам:

· целевой покупатель;

· решающий фактор покупки;

· готовое решение;
· партнеры и союзники;

· дистрибуция;

· ценообразование;
· конкуренция;

· позиционирование;

· следующий целевой клиент.

Процесс проходит в два этапа. На первом этапе все сценарии оцени​ваются по четырем главным факторам рыночной привлекательности. Сценарии, набравшие наи​меньшее количество баллов, исключаются из спи​ска возможных целевых сегментов. Прошедшие сценарии оцениваются по остальным пяти факторам. По каждому из факторов выставля​ются баллы. Сценарии, набравшие наибольшее ко​личество баллов, рассматриваются как возможные целевые ниши. Их продолжают обсуждать, пока ко​манда не выберет один - и только один - плацдарм для целевой ниши. 

Итак, приведем четыре критерия, от которых зависит успех преодоления пропасти.

Целевой клиент

Существует ли единственный иден​тифицируемый экономический поку​патель этого продукта, доступный че​рез торговые каналы (которые мы планируем использовать) и распола​гающий достаточными средствами для оплаты целостного решения?

Если таковой отсутствует, продавцы тратят драгоценное время попусту, пытаясь увлечь идеей продукта инве​стора. Циклы продаж тянутся до бес​конечности, и проект могут в любое время прикрыть.

Решающий довод для покупки

Достаточны ли экономические по​следствия приобретения вашего про​дукта, чтобы побудить разумного экономического покупателя с его по​мощью решить проблему, обозначен​ную в сценарии? Если прагматик может позволить себе не решать проблему в течение сле​дующего года, он и не будет ее решать. Но он по-прежнему будет заинтересо​ван в дополнительной информации. Ваших продавцов будут приглашать на встречи вновь и вновь - просто они будут возвращаться с пустыми руками. Зато они будут рапортовать, что покупатель очень хвалил их презентацию: "Роскошная!" На самом де​ле покупатель хотел сказать, что он узнал больше, но приобретать ничего не собирается.

Целостный продукт

Способна ли наша компания, опираясь на партнеров и союзников, предложить

целевому покупателю законченное ре​шение, которое будет для него доста​точно убедительным, чтобы он совер​шил покупку в течение следующих трех месяцев, а мы вышли на рынок к концу следующего квартала, а через год заняли бы доминирующую позицию?

Конкуренция

Занималась ли решением этой пробле​мы другая компания, сумевшая после этого захватить сегмент рынка, на который вы нацелились? Если до вас, его заняла другая компания, вся рыночная дина​мика, которая, как вы рассчитываете, будет работать на вас, уже работает на эту компанию. Не лезьте туда.
Оценка сценариев проводится по этим четырем факторам по пятибалльной шкале, соответственно наихудший суммарный результат - 4, наилучший - 20, естественно, что предпочтение отдается сценари​ям, набравшим большее количество баллов. Но тут есть одна тонкость. Очень низкий балл (по сравне​нию с другими) по любому из этих факторов почти всегда свидетельствует о том, что шоу закончилось. Так что имеет значение не только суммарный балл. Если есть сомнения, предпочтение стоит отдавать сценариям с высокими баллами по фактору "решаю​щий довод для покупки". Если уже есть конкуренты, посмотрите, можно ли их обойти. Имейте в виду, что лучшими сценариями будут те, что подразумевают законченное решение, и помните, что если бы было просто, то его создали бы и до вас. Тот факт, что ре​шение трудно осуществить, создает барьер на пути к выходу на рынок, а это сыграет в вашу пользу, ко​гда вы продвинетесь в реализации такого решения.
Остальные факторы, относящиеся к категории «желательных», включают в себя:

Партнеры и союзники

Сложились ли у вас  отношения с другими компаниями, необходимыми для создания законченного решения? Если да, то это случилось при работе над одним-единственным проектом на раннем рынке или вам просто повезло? 
Дистрибуция
Есть ли в нашем распоряжении ка​нал продаж, который позволяет выйти на целевого покупателя и соответствует требованиям за​конченного решения? Выход на специалистов в той или иной области требует умения гово​рить на языке целевой ниши, причем личные отношения существенно ускоряют процесс. Если таких воз​можностей нет, компания обычно нанимает специалиста с хорошими связями в целевой отрасли и поручает ему консультировать отдел продаж.

Ценообразование

Соответствует ли цена законченно​го решения бюджету целевого по​купателя и выгоде, полученной от решения проблемы? Получают ли все партнеры, включая дистрибью​торов, компенсацию, достаточную, чтобы поддерживать их интерес и лояльность? Обратите внимание, что речь идет о цене законченного решения, а не о цене самого продукта.
Позиционирование
На сколько рынок готов принять вашу компанию в качестве поставщика данного продукта или услуги? Ответ обычно таков: "Нет, не очень". Одно из приятнейших свойств нишевого маркетинга - скорость, с которой можно преодолеть по​добный скептицизм, если хоть один потребитель полностью решит свои проблемы с помощью предлагаемо​го вами решения.
Следующий целевой клиент
Если нам удастся занять домини​рующую позицию в данной рыноч​ной нише, заложен ли в ней потенци​ал выхода на новые сегменты рынка? Иными словами, будут ли содейст​вовать эти клиенты и партнеры на​шему выходу на соседние ниши? Это важный вопрос стратегии. Важно иметь в своем распоряжении допол​нительные ниши, потребности кото​рых можно эффективно удовлетво​рить. Иначе экономика нишевого маркетинга не сработает.
Результатом данной  работы должен стать выбор целевого сегмента для вывода вашего инновационного продукта рынок. В зависимости от результатов возможны следующие действия:

· Группа приходит к согласию относитель​но сегмента-плацдарма. Действуйте исхо​дя из этого.
· Группа не может сделать окончательный выбор. Дайте одному из ее членов задание разработать модель "цепной реакции" раз​вития рынка (последовательного перехода от одного сегмента к другому), которая будет включать максимальное число оставшихся вариантов, и выбрать первый рынок. Сосре​доточьте все силы на нем.
Ни один сценарий не прошел отбор. Так быва​ет. В таком случае будет трудно добиться  роста и выйти на основной рынок. Продолжайте работать с новыми проектами на раннем рынке, экономно расходуйте ре​сурсы и ищите подходящий целевой сегмент.
6.4. ОЦЕНКА ОБЪЕМОВ ЦЕЛЕВОГО СЕГМЕНТА
Наиболее важным этапом в анализе рынка любой продукции является оценка объемов рынка. Объем рынка является ключевым параметром маркетингового исследования. На основании полученных количественных данных в дальнейшем вычисляется другой важнейший показатель будущего либо существующего предприятия – объем производства и продаж. Именно данные об объеме целевого сегмента позволяют осуществлять какое-либо планирование дальнейшей деятельности компании, а также оценивать достоверность сделанных ранее прогнозов.
Прежде чем перейти к количественной оценке объемов рынка необходимо включить логику и проработать некоторые качественные вопросы. Первым таким вопросом, является «Каким образом рассматриваемый рынок сегментируется?». Для ответа на данный вопрос необходимо вспомнить все, что уже было описано выше в рамках концепции нишевого маркетинга, а именно выявление узкого целевого сегмента рынка.

Поясним использование указанной концепции на конкретном примере. Приведем сегментацию рынка медицинского оборудования для неинвазивного измерения уровня сахара в крови больных сахарным диабетом. Продуктом в рамках данного исследования является медицинский прибор для измерения сахара к крови человека, который в отличии от существующих аналогов позволяет проводить анализы сахара без забора крови (без прокола кожи больного), т.е. абсолютно безболезненно.

Рынок потребителей приборов предлагаемых в рамках данного проекта можно сегментировать следующим образом:

1) Больные первым (инсулинзависимым) типом диабета. (Данный тип диабета связан с дефицитом инсулина, поэтому больные нуждаются в постоянном мониторинге уровня сахара в крови, для определения нужной дозы инсулина). Официально в России таких больных около 375 тыс. чел, из них более 17 тыс. детей.

Данная категория больных в наибольшей степени нуждается в неинвазивных методах измерения глюкозы в крови, поскольку больные вынуждены 4-5 раз в день измерять уровень сахара в крови для определения дозы вводимого инсулина. 

2) Больные вторым (инсулиннезависимым) типом диабета (При данном типе диабета инсулин вырабатывается в достаточном количестве, однако организм становится к нему невосприимчивым. Чаще всего эта форма заболевания возникает у людей старше 40 лет, страдающих ожирением. В России таких больных около 2 млн. 125  тыс. чел.).

Данная категория больных в меньшей степени нуждается в ежедневном проведении анализов по определению уровня сахара в крови. Диета и применение специальных сахаропонижающих препаратов - наиболее эффективный метод лечения в данном случае. Однако для более эффективного лечения рекомендуется измерять уровень содержания сахара в крови ежедневно перед сном, перед едой и перед физическими нагрузками. В ходе проведенных предварительных исследований рынка проводились переговоры с представителями эндокринологических отделений клиник и «Школ для больных СД». В результате переговоров было выявлено, что структура посещаемости различных специализированных семинаров (в частности в «Школах для больных СД») больными СД, примерно такая: семинары посещают 90%  больных 1-ым типом диабета и 10% больных 2-ым типом СД. Таким образом, в качестве потенциальных покупателей можно рассматривать как минимум 10% от указанного сегмента рынка (люди которые наиболее чутко отслеживают течение заболевания: посещение спец. семинаров, еженедельное измерение уровня сахара в крови), что составляет около 210 тыс. чел.  
Из приведенного выше анализа четко видны два сегмента рассматриваемого рынка. После названия сегмента (как правило, сегмент называется в соответствии с характеристиками группы покупателей входящих в него) следует его короткое описание. Как правило, в описание сегмента входит описание конкретных покупателей входящих в него – главное чтобы из описания было понятно почему указанные в нем группы покупателей являются отдельными сегментами рассматриваемого рынка. После описания сегмента следует количественно описание входящих в него покупателей – посчитать объем сегмента – это значит «пересчитать» всех входящих в него целевых покупателей (описание целевого покупателя приводится выше). Из приведенного выше примера видно, что после некоторых логических выкладок, направленных на выявление количества «целевых» покупателей следует определение количества последних. При этом описание размеров рынка всегда приводится в привязке к конкретной географической территории, к примеру рынок России, рынок Томской области или скажем международный рынок. Перейдем к заключительному этапу оценки объемов целевого сегмента. Кстати как Вы думаете какой из рассмотренных выше сегментов в наибольшей степени относится к целевому сегменту рынка (внимательный читатель точно знает ответ на этот вопрос, причем основываясь на собственной логике). И все же перейдем к оценкам рынка теперь уже в денежном выражении:
Общий объем первого сегмента рынка в натуральном выражении составляет около 375 тыс. шт. с динамикой 2 % в год связанной с выявлением заболевания. С учетом стоимости одного прибора в 18 тыс. руб., объем целевого сегмента (наиболее мотивированные покупатели - больные 1-ым типом диабета, а также родителей детей больных этим заболеванием поэтому данный сегмент рассматривается в качестве «целевого» при выходе на рынок) рынка в денежном выражении составляет около 6,7 млрд. руб.

Объем второго сегмента рынка, с учетом стоимости одного прибора в 18 тыс. руб., в денежном выражении составляет около 3,8 млрд. руб.


Описанный пример помогает наглядно понять механизм оценки такого важного параметра любого маркетингового исследования как объем целевого сегмента рынка. Отдельно хотелось бы отметить, что приводя какие-либо оценки рынка следует всегда описывать логику рассуждений, а также те выкладки на основе которых делаются те или иные выводы. Чем более логично и подробно описывается рынок, тем более достоверным будут результаты Ваших оценок. 
6.5. Конкурентное позиционирование продукта на рынке

6.5.1. Методика анализа конкурентов.

Информацию о сопернике можно получить из отчетов по маркетинговым исследованиям, из рассказов служащих фирмы-конкурента, из вторичных источников (например, коммерческих журналов, статей в прессе), от дистрибьюторов, хорошо знающих продукцию конкурентов и собирающих литературу о ее сбыте.

При анализе конкурентов необходимо ответить на пять ключевых вопросов:
1. Кто они, наши конкуренты?
2. В чем сильные и слабые стороны конкурентов?
3. Каковы   ближайшие   стратегические   цели   и   направления действий конкурентов?
4. Каковы стратегии конкурентов?
5. Каков характер реакции конкурентов?
(Схема анализа конкурентов показана на рис. ниже.)


Кто они, наши конкуренты?
При выявлении конкурентов существует опасность близору​кого ограничения круга компаний, рассматриваемых в качестве конкурентов. В этих случаях конкурентами считают компании, производящие аналогичную в техническом отношении продук​цию, например красители, но игнорируют производителей продуктов-заменителей, выполняющих те же функции (напри​мер, полиуретановых лаков), или же компании, которые исклю​чают соответствующие проблемы в целом (например, предла​гающие вместо окраски двойную лакировку с использованием ПВХ). Компаниям необходимо следить за действиями всех конкурентов, способных существенно повлиять на эффектив​ность функционирования, адекватно оценивая их возможные реакции на свои планируемые конкурентные шаги, например изменение ценовой политики.

Сканирование экономической обстановки позволяет выявить всех потенциальных конкурентов, стремящихся попасть на этот рынок, включая выпускающие технически аналогичные продук​ты и продукты-заменители. Опасны компании, обладающие той же базовой технической компетенцией и предлагающие рынку технически аналогичную продукцию. Примером может служить неудачный выход фирмы Xerox, специализирующейся в области автоматизации офисной работы на сложившийся рынок компьютеров.

Опасность со стороны компаний, предлагающих рынку про​дукты-заменители, заключается в том, что в результате значи​тельного технологического прорыва продукция может полностью вытеснить устаревшую существующую, как это было в случае появления калькуляторов, заменивших логарифмическую ли​нейку.
	Выявление конкурентов

	· Заменители продукта
· Новые участники рынка
	· Типы предлагаемых продуктов
· Групповые признаки продуктов

	[image: image5.jpg]




	Анализ возможностей конкурента

	· Финансовые

· Технические

· Управленческие
	· Маркетинговые (активы)

· Сильные и слабые стороны

	

	Предположительные стратегические цели конкурента

	· Возведение
· «Снятие сливок»
	· Поддержание
· Направления роста

	

	Определение стратегии конкурента

	· Целевые сегменты
· Границы конкуренции
	· Специфические преимущества
· Лидерство в сокращении издержек

	

	Оценка возможной реакции конкурента

	· Мстительная
· Благодушная
· Нерешительная
	· Непредсказуемая
· Селективная



В чем сильные и слабые стороны конкурентов?

Следующим этапом является анализ возможностей  конкурента для выяв​ления его сильных и слабых сторон. Военная стратегия гласит, что для достижения успеха сконцентрированные силы должны быть направлены в самое слабое место противника. Эта аналогия справедлива и для бизнеса, о чем свидетельствует опыт японских компании в отраслях, производящих автомобили и мотоциклы.

Собирается информация о самой фирме, ее рынках и потребителях, например данные о финансовой деятельности (доходность, чистая прибыль, сбыт, инвестиции), маркетинге (уровень цен, доля рынка, используемые каналы распределения) и потребителях (перечень наименований торговых марок, вос​приятие потребительских торговых марок и имиджа компании-конкурента, качество продукта и обслуживания, успешность продаж).

Собранная информация должна быть использована для сопоставления деятельности компании с ее основным конку​рентом по ключевым факторам, определяющим успех в отрасли. Для этого может быть полезен описанный ниже трехстадийный процесс.


I стадия: Выявление ключевых факторов успеха в отрасли.
Обычно используют не более 6-8 факторов, которые опреде​ляют успех фирмы. Это могут быть строго функциональные (финансовые ресурсы, гибкое производство) или общие факторы (быстрая реакция на нужды потребителей, способность к инновациям или к расширению сервисного обслуживания).


II стадия: Использование шкалы оценок для ранжирования компании и конкурентов по каждому из ключевых факторов.
На рис. ниже представлены сравнительные данные по шести факторам успеха рассматриваемой компании и двух ее конкурентов. Каждый фактор успеха оценивают определенным количеством баллов от 1 (очень плохо) до 5 (очень хорошо). В результате строят кривую возможностей компании. Конкурент 1 имеет сравнительно сильные позиции в вопросах обслуживания потребителей и доступа к международным каналам распреде​ления, но при этом его слабой стороной является качество продукции. Конкурент 2 силен в отношении международных каналов распределения, но уступает в способности к иннова​циям, по финансам и высококвалифицированной рабочей силе.


III стадия: Анализ конкурентных стратегий
	Ключевые факторы успеха
	Сравниваемая компания
	Конкурент 1
	Конкурент 2

	Способность к инновациям
	1
	2
	3
	4
	5
	1
	2
	3
	4
	5
	1
	2
	3
	4
	5

	Финансовое положение
	1
	2
	3
	4
	5
	1
	2
	3
	4
	5
	1
	2
	3
	4
	5

	Техническое обслуживание потребителей
	1
	2
	3
	4
	5
	1
	2
	3
	4
	5
	1
	2
	3
	4
	5

	Качество продукта
	1
	2
	3
	4
	5
	1
	2
	3
	4
	5
	1
	2
	3
	4
	5

	Высококвалифицированная рабочая сила
	1
	2
	3
	4
	5
	1
	2
	3
	4
	5
	1
	2
	3
	4
	5

	Доступ к международным каналам распреления
	1
	2
	3
	4
	5
	1
	2
	3
	4
	5
	1
	2
	3
	4
	5


Анализ рис. ниже позволяет выявить возможные конкретные конкурентные действия, которые необходимо предпринять фирме, чтобы сохранить конкурентоспособность. В частности, компания должна улучшить техническое обслуживание потре​бителей, чтобы сравняться с конкурентом 1 или перегнать его по этой позиции. Для поддержания существующего преимущества компании перед конкурентом 1 в виде более высокого качества продукта нужно использовать сильную сторону фирмы (спо​собность к инновациям), постоянно и внимательно наблюдая за аналогичной деятельностью конкурента 1 по улучшению качества своего продукта.

Позиция конкурента 2 в целом наиболее слабая. Однако у него есть и очень сильная сторона - доступ к международным каналам распределения. Сознавая свою слабость в этом вопросе, фирма может заключить с конкурентом 2 стратегический союз или присоединить его компанию, если собирается выйти на международный рынок. Крепкое финансовое положение ком​пании и соответствующая слабость конкурента 2 способствуют такому слиянию.


Каковы стратегические цели и направления действий конкурентов?

Третьим этапом анализа конкурентов является выявление их стратегических целей. Возможны три альтернативных варианта стратегии: создание новых продуктов, поддержание имеющихся и «снятие сливок». Стратегии создания новых продуктов обычно придерживаются развивающиеся фирмы, стремящиеся к увеличению сбыта и/или доли рынка. Стратегия поддержания уровня имеющихся продук​тов предусматривает сохранение стабильного сбыта и доли рын​ка, а стратегия «снятия сливок» используется в том случае, когда важно достичь максимального кратковременного ускорения движения денежной наличности за счет сокращения издержек и максимально возможного повышения цен. Зная стратегию конкурентов, можно предсказать их реакцию на планируемые инициативы фирмы. Так, если фирма собирается снизить цены с целью расширения доли рынка своего продукта, то конкурент, использующий ту же стратегию и поддерживающий свой сбыт на постоянном уровне, почти наверняка предпримет аналогичные действия. Однако компания, придерживающаяся третьего варианта стратегии, вряд ли снизит цены, потому что для нее чистая прибыль важнее, чем количество продаж. И напротив, если фирма собирается поднять цены, то маловероятно, что ее примеру последует конкурент, верный стратегии создания нового продукта. В то же время, другой соперник, удерживающий имеющуюся долю рынка, скорее всего также повысит цены, и тогда компания, «снимающий сливки» воспользуется представившейся возможностью и скорее всего даже обгонит первую фирму по уровню цен.

Знание стратегических целей конкурентов полезно и для прогнозирования их вероятных маркетинговых действий. Например, стратегия создания продукта часто сопровождается агрессией в ценовой политике и политике его продвижения, стратегия поддержания - стабильностью конкурентной ситуации, а стратегия «снятия сливок» - действиями, ориентированными на издержки производства, а не на маркетинг.

Выбранная стратегия определяет возможные направления развития и расширения деятельности фирмы. Так, компания может расширяться путем более эффективного проникновения на существующие рынки с уже имеющейся продукцией, выбра​сывания на этот рынок новых продуктов либо проникновения на новые рынки с уже существующими или новыми продуктами. Знание стратегии конкурентов помогает принять правильное стратегическое решение. 

Каковы стратегии конкурентов?

Анализ конкурента должен выявить стратегию позициони​рования его продукта. Для этого необходимо оценить целевой рынок продукта конкурента и его преимущество.

Непрерывный мониторинг позволяет вовремя обнаружить изменения стратегий позиционирования продуктов, осуществ​ляемых компаниями-конкурентами. Необходимо понимание и конкурентных целей соперника, например на какую долю рынка он претендует: весь рынок, несколько его сегментов или конкретную нишу. Если речь идет только о нише, то планирует ли он оставаться в этом сегменте и дальше или же собирается использовать его в качестве трамплина для захвата последующих сегментов, как это делают японские фирмы, использующие исходно небольшие рыночные ниши (например, сегменты малолитражных автомобилей в США и Европе).

Конкурент может стремиться и достичь лидерства, концент​рируя свое внимание на мерах по снижению издержек, а не на разработке дорогих продуктов или дорогостоящих стратегий продвижения продукта. В этом случае в попытке снизить производственные издержки он занимается исследованиями и разработкой технологических процессов производства продукта, а не разработкой самого продукта.

Каков характер реакции конкурентов?

Перед принятием тактического или стратегического решения необходимо рассмотреть возможные соответствующие реакции со стороны конкурентов. Лидеры рынка часто пытаются управлять реакцией конкурентов, предпринимая иногда даже агрессивные ответные действия. 

Ответная реакция конкурентов зависит от предыстории, традиций и персональных качеств руководителей. Некоторые рынки характеризуются многолетней стабильностью конку​рентной среды, что может породить уверенность в медленной реакции на новые вызовы. Такой рынок может отвергнуть инновацию, предлагающую более высокую потребительскую ценность.

Ситуация, называемая политикой вынужденного бездействия, возникает в том случае, когда стратегии, применяемые ранее конкурентами, ограничивают их побудительные мотивы к принятию ответных мер. Примером может служить фирма, которая была единственным в стране изготовителем номерных знаков. Один из ее бывших служащих, основав аналогичную компанию в одном из регионов, стал поставлять туда продукт такого же качества, но по более низкой цене. Национальный поставщик не мог принять ответных мер в этом регионе, так как иначе ему пришлось бы установить скидку во всей стране.

Селективная реакция характеризует поведение конкурента, который вследствие   сложившихся традиций либо различного отношения к эффективности маркетинговых инструментов мо​жет активно откликаться на одни действия и не реагировать на другие, например: затратить, как и соперник, дополнительные средства на продвижение товара, но проигнорировать усиление рекламной кампании конкурента. Одной из причин селективной реакции является различная наглядность тех или иных марке​тинговый действий. Например, назначение дополнительной скидки - очень заметная акция, тогда как оказание допол​нительной поддержки дистрибьюторам (их обучение, снабжение литературой по сбыту, займы) не так бросается в глаза конкуренту.

И, наконец, последний тип - непредсказуемый конкурент, который в одних случаях реагирует на ту или иную ситуацию достаточно агрессивно, а в других не реагирует вообще. Такому поведению нет рационального объяснения, это, скорее, капризы руководства фирмы-соперника.
6.5.2. Процесс позиционирования: лифтовое описание продукта

Теперь когда мы проанализировали конкурентную среду и определились с продуктом который собираемся выводить на рынок пришло время перейти к процессу позиционирования нашего ценного предложения в глазах покупателей.

Позиционирование - фактор, который оказы​вает самое сильное влияние на принятие реше​ния о покупке. Оно служит подсказкой для по​купателей, формируя не только окончательный выбор, но даже то, каким образом они оценива​ют альтернативы, делая этот выбор. Если вы хотите внятно говорить о позиционировании, то должны облечь вашу позицию на рынке в знакомые людям понятия, а не в слова, которые обычно обрушиваются на них со страниц рекламных текстов. Большинство людей рассматривают позициони​рование таким образом, они думают, как легче про​дать продукт. Но правильно было бы думать о том, что нужно сделать, чтобы продукт было легче купить.

Компании фокусируются на том, чтобы продукт было легче продать, поскольку как раз продажи их больше всего и волнуют. Они нагружают свои маркетинговые сообщения всевозможными аргумен​тами, следуя вековой аксиоме "чем больше грязи швырнуть на стену, тем больше вероятность, что хоть что-то к ней пристанет". Потенциальные клиенты пытаются уворачиваться от этой лавины информации, что, в свою очередь, заставляет про​давцов давить на них еще сильнее. Это ведет к полному от​торжению - и все потому, что компания пыталась сделать свой продукт продаваемым, вместо того что​бы делать его покупаемым.

Цель позиционирования - соз​дать в уме целевого клиента установку "лучшая по​купка для этого типа ситуаций" и добиться, чтобы речь шла именно о вашем продукте. Только когда загорит​ся зеленый свет и конкурирующей альтернативы не останется, купить продукт будет легко.
Процесс позиционирования состоит из четырех ключевых компонентов.

· Заявление. Главное здесь - свести суть пози​ционирования (заявление о неоспоримом ли​дерстве в данном сегменте рынка) в формат двух предложений, на которых мы остановим​ся в этой главе позднее.
· Доказательство. Заявлять о бесспорном лидер​стве бессмысленно, если такое заявление можно оспорить. Главное - собрать достаточное коли​чество убедительных доказательств, чтобы ни​кто не захотел оспаривать ваши заявления.
· Коммуникации. Вооружившись заявлением и доказательством, следует правильно опреде​лить подходящие аудитории и выйти на них в нужной последовательности с нужными ва​риантами сообщения.
· Обратная связь и настройка. Точно так же, как футбольному тренеру приходится вносить из​менения в игру в перерыве между таймами, маркетологам приходится корректировать по​зиционирование после того, как оно выстав​лено на обозрение конкурентов. Данный компонент делает процесс позицио​нирование динамичным процессом, а не одноразо​вым событием. Это значит, что на протяжении жиз​ненного цикла продукта маркетологи проводят анализ одной и той же аудитории множество раз. Создание доверительных отношений, а не однократ​ное выражение доверия - залог постоянного успеха.

Остановимся на наиболее важном элементе процесса позиционирования, который является еще и наиболее сложным.
Заявление: методика лифтового описания продукта или тест в лифте.
Сложнее всего правильно сформулировать заяв​ление. Не то чтобы идей не хватало, обычно их в из​бытке, но дело в том, что их сложно выразить в огра​ниченный промежуток времени. Отсюда тест в лифте: сможете ли вы в полной мере раскрыть суть вашего продукта незнакомому попутчику за то ко​роткое время, пока вы поднимаетесь с ним в лифте? Венчурные инвесторы применяют его для оценки инвестиционного потенциала. Если не пройдете этот тест, они не станут инвестировать. И вот почему:
· О чем бы вы не заявляли, это нельзя передать из уст в уста. Для такого средства передачи еди​ницей информации служит предложение. Мак​симум два. Больше люди не могут запомнить. Поскольку передача ин​формации из уст в уста лежит в основе успеха при выводе инновационного продукта на рынок.
· Ваша маркетинговая коммуникация потеряет фокус. Каждый раз, как кто-то будет писать брошюру, рекламу или делать презентацию, он будет подходить к вашему заявлению со своей точки зрения, а в результате всякий раз будет появляться новая версия позиционирования. Независимо от качества этих версий, они не будут подкреплять предыдущие, и на рынке не возникнет четкого понимания того, как вы се​бя позиционируете. Продукт с неясным пози​ционированием очень сложно купить.
· Исследования и разработка будут вестись в разных направлениях. И вновь, поскольку ваше  позиционирование можно  истолковать по-разному, разработчики и маркетологи будут сами выбирать направления, которые могут принести, а могут и не принести вам преиму​щество на рынке. У вас будет не одно - единст​венное выигрышное позиционирование, а мно​го сильных, но проигрышных.
· Вряд ли вы получите финансирование от опыт​ного инвестора. Большинство здравомыслящих инвесторов знают: если вы не можете в двух словах выра​зить идею, заложенную в вашем продукте, то, помимо всего прочего, у вас нет четкой (такой, в которую можно инвестировать) маркетинго​вой стратегии.
Как успешно пройти тест в лифте? Главное - определить свою позицию на базе целевого сегмента, на который вы планируете выходить прежде всего, и ценное предложение, с которым вы собираетесь на нем доминиро​вать. Затем можно обозначить своих конкурентов и то уникальное качество, которое вас от них отлича​ет и которое поможет клиенту принять решения о покупке вашего продукта.

Существует проверенная временем формула со​кращения этого абзаца до двух предложений. Для того, чтобы ей воспользоваться достаточно заполнить пробелы.
· Для______ (потенциальные покупатели целевого сегмента рынка)

· Кем недовольны______ (нынешняя рыночная альтернатива)

· Наш продукт является______ (назначение продукта)

· Он обеспечивает______ (ключевое качество, решающее существующую проблему)

· В отличии от______ (продуктовая альтернатива)

· Мы собрали воедино______ (ключевые качества целостного продукта, предназначенного для вашего конкретного применения)

При написании подобных формулировок самое интересное заключается не в том, что вы пишите, а в том, чем вам нужно пожертвовать. Часто инновационный продукт обладает множеством полезных и даже уникальных качеств, важных потребителю. И тогда возникает мысль - не лучше ли заявить обо всех этих достоинствах сразу, ведь так гораздо эффектнее? Ответ - решительное «нет»! На самом деле это как раз и сводит к нулю все попытки позиционировать себя. Важно помнить: цель позиционирования - занять и удержать место в сознании целевого покупателя.

6.5.3. Концепция целостного продукта

Концепция запуска целостного продукта - про​изводная от широко известной практики запуска продукта. Иными словами, когда на рынок продвига​ется инновационный продукт, вполне привычное дело — провести краткий обзор продукта для отраслевых ана​литиков и редакторов отраслевых изданий задолго до его официального выхода на рынок (так, чтобы они могли поделиться своим мнением с остальны​ми), а затем организовать поездку высшего руково​дства по еженедельным отраслевым изданиям за не​делю до объявления о выходе продукта на рынок, при этом объявление само по себе служит поводом для организации специального мероприятия.
Такая схема запуска продукта работает хорошо, ко​гда продукт сам по себе — "горячая новость". Она вполне адекватна и для развития раннего рынка. По той же причине данная схема не годится для преодоле​ния пропасти. К этому моменту продукт уже не новость новостей, по крайней мере лучше ему таковым не быть, поскольку мы планируем завоевать доверие прагма​тичного покупателя. Отраслевая пресса, таким образом, интереса к выходу версии 3.0 не проявляет (разумеется, если вы не Мгсгозо/1). Поэтому, если вы не хотите ска​зать: "Посмотрите на нашу новинку", что же вам гово​рить и как выйти из создавшейся ситуации?
Теперь нужно говорить: "Посмотрите на новый рынок". Как правило, речь должна идти об описании возникающего нового рынка, подпитываемого партне​рами и союзниками, ряды которых постоянно растут, а каждый из них поставляет элемент целостного продук​та для удовлетворения все большего числа клиентов. Привлекательность такой истории заключается в том, что мы становимся свидетелями развития новой тен​денции, и все, кому удастся ею воспользоваться, ока​жутся в большом выигрыше. Для небольших компаний, владельцы которых только встали на путь предприни​мательства, это прекрасная история, потому что она вызывает к ним доверие, которого они сами по себе добиться не смогли бы. Их продукту даже не нужно быть в центре повествования — он должен быть про​сто неотъемлемым элементом, как реляционная база данных Огас1е по отношению к ЕКР-технологии (независимо от того, о каком поставщике программ​ного обеспечения идет речь) или как интерфейс памя​ти КашЬиз, который будет в каждом компьютере (независимо от того, на каком поставщике компью​терного оборудования вы остановите свой выбор).
Каким образом маркетинговые коммуникации по​могут увеличить ваши шансы? Во-первых, маркетоло​ги должны выбрать правильный коммуникационный канал. В общем, существует два канала, подходящих для передачи историй о создании целостного продук​та. Первый — это деловая пресса. Истории о создании целостного продукта (в частности те, что становятся результатом партнерства и заключения альянсов ради достижения каких-то замечательных результатов для отдельно взятой компании) предоставляют деловой прессе возможность заработать на хлеб с маслом. К компаниям, которые предпринимаю^ постоянные шаги в этом направлении, и таким образом домини​руют на отдельно взятом сегменте рынка, проявляют повышенный интерес. Если компания только что соз​дана, будьте уверены — деловая пресса относится к ней с подозрением. В этом случае важно сначала до​биться определенного признания со стороны сообще​ства финансовых аналитиков, основой которого ста​нет не компания как таковая, а новая возможность покорения ею рынка. Финансовые аналитики, как правило, обычно хорошо относятся к информации о новых рыночных возможностях, и их интерес в этом контексте можно привлечь и к новому предприятию. Как только они заинтересовались рынком, на них можно ссылаться в деловой прессе в качестве завязки истории.
Предлагая деловой прессе такую историю, важно привлечь к ней как можно больше других участников рынка. Эффективная тактика — проведение пресс-конференции с несколькими докладчиками (клиента​ми, аналитиками, партнерами, дистрибьюторами и т.п.). Более совершенная версия такого подхода — спонси​рование конференции по ключевому вопросу, лежа​щему в основе развития этого рынка. Главная цель в обоих случаях — обнародование факта объединения усилий как можно большего числа участников.
В конце концов, коммуникационный канал дело​вой прессы должен быть подчинен одной ключевой идее. Рассказ о технологии, написанный на языке спе​циалистов, интересен лишь как краткий эпизод, под​верстка для колонки, которая ведет на вторую страницу У/а1181гее1]оигпа1. Для того чтобы рассказ о техноло​гии получил деловое звучание, он должен быть посвя​щен чему-то, что выходит за рамки хайтек. Обычно в основе сюжета лежит новая возможность или про​блема, эффективное решение которой найдено благо​даря технологическому прогрессу. Этот прогресс был обеспечен технологическим прорывом, что и будет ча​стью рассказа, но уже сейчас видно, что это дало тол​чок к развитию инфраструктуры целостного продукта, в чем и будет заключаться суть повествования.
Важное преимущество деловой прессы как сред​ства коммуникации заключается в высокой степени доверия к ней практически во всех деловых ситуаци​ях. Для предприятия это палка о двух концах. Для того чтобы сохранить доверие к себе, деловая пресса неохотно идет на высказывание своей поддержки новым начинаниям в бизнесе, пока они не показали себя с лучшей стороны. Иными словами, на то, что​бы добиться освещения в прессе, уйдет уйма време​ни. С другой стороны, однажды пробившись к сред​ствам массовой информации, пробиться следующий раз будет значительно легче. Более того, освещение продуктов в отраслевой прессе обычно становится более детальным по мере того, как статус компании в глазах деловой прессы растет.
Так что налаживание отношений с редакторами деловой прессы на базе идеи о целостном продукте — ключевая тактика для преодоления пропасти. В до​полнение к деловой прессе еще одним каналом ком​муникации для распространения информации о цело​стном продукте служат так называемые "вертикаль​ные медиа", т.е. отраслевые или специализированные СМИ и разного рода форумы. Отраслевые выставки и конференции, заседания профессиональных ассо​циаций и издания, посвященные отдельно взятому сегменту рынка, привлекают внимание прагматиков и консерваторов, — людей, которые высоко ценят поддержание отношений внутри своей группы. Такие ассоциации обычно открыты для участия сторонних поставщиков при условии, что поставщики не очень навязчивы в своем стремлении продать.
Вопросы, связанные с целостными продукта​ми, — идеальная тема для коммуникации такого ро​да. Идея заключается в том, чтобы попасть в поме​щение, в котором сосредоточено определенное число профессионалов отдельно взятой отрасли, и пове​дать им о состоянии дел на вашем рынке касательно их бизнеса. Правильно поданные выступления ста вят во главу угла клиента, а не поставщика целост​ного решения. Они отвечают нуждам клиента и рас​сказывают о способах удовлетворения этих нужд. Таким образом, хотя они и не соответствуют в пол​ной мере интересам поставщика, но они и не звучат как таковые, что позиционирует поставщика скорее в качестве консультанта, чем продавца.
Цель кампании по запуску целостного продукта — развитие отношений в поддержку целенаправленных действий по созданию позитивного мнения, переда​ваемого из уст в уста, о вашей компании и продуктах. Самое важное — помнить, что на развитие таких от​ношений требуется время: время для поиска тех, кто оказывает влияние на рынок, время для того, чтобы они приняли вас на более-менее равных условиях, время на то, чтобы разобраться в отраслевых вопро​сах и перейти к полезным для обеих сторон отноше​ниям по существу. Также нужно помнить, что, как только такие отношения наладятся, они станут серь​езным препятствием для выхода любого конкурента на рынок. Прагматикам и консерваторам, состав​ляющим большинство на любом основном рынке, нравится иметь дело со знакомыми людьми.

6.5.4. Список действий по конкурентному позиционированию (РЕЗЮМЕ).
Для того чтобы эффективно подготовиться к борьбе и добиться расположения прагматичного покупате​ля, выполните ряд действий.
1. Сфокусируйтесь на конкуренции в сегменте рынка, созданном вашим чрезвычайно ценным предложением —  комбинацией целевого  покупателя, предложения продукта и убедитель​ной причины купить, которая оправдывает ва​ше право на существование.
2. Создайте конкуренцию вокруг того, что для прагматичного покупателя представляет собой приемлемый и приемлемо понятный набор аль​тернативных способов реализации этого ценного предложения. Не облегчайте себе жизнь, искус​ственно удаляя из такого набора конкурентов, — ничто не сможет настроить прагматичного поку​пателя по отношению к вам более враждебно.
3. Сфокусируйте ваши коммуникации, сократив свое фундаментальное конкурентное заявление до формулы из двух предложений, а затем сделай​те так, чтобы коммуникации всегда соответст​вовали этой формуле. В частности, всегда делай​те так, чтобы второе предложение такого заявления выглядело очень убедительно — ведь в нем идет речь о ваших главных конкурентах и о том, как вы от них себя отделяете.
4. Докажите состоятельность вашего конкурент​ного заявления качеством вашего целостного продукта и высоким уровнем ваших партнеров и союзников, чтобы прагматичный покупатель сделал вывод, что вы являетесь или вскоре станете неоспоримым лидером данного конку​рентного набора.
7. ФОРМИРОВАНИЕ МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ ВЫХОДА НА РЫНОК
7.1. Стратегии маркетинга инновационного продукта
Стратегия маркетинга определяется положением компании на рынке, является ли она лидером, претендентом, последователем или занимает некую нишу. 


Лидеру рынка принадлежит наибольшая доля рынка определенного продукта. Для того чтобы упрочить доминирующее положение, лидеру необходимо стремиться к расширению рынка в целом, привлекая новых потребителей, находя новые способы потребления и применения продукции. Для защиты своей доли рынка лидер использует стратегии позиционной, фланговой и мобильной обороны, упреждающих ударов и отражения атаки, вынужденного сокращения. Большинство лидеров рынка стремятся лишить конкурентов самой возможности перехода в наступление. И наконец, лидер может попытаться расширить свой сегмент рынка. Такая стратегия оправдана, если она ведет к увеличению прибыльности, а связанный с нею риск — невелик. 


Претендент агрессивно атакует лидера и других конкурентов по фронту, с флангов, окружая противника, совершая обходные маневры и ведя партизанские действия, стремясь к расширению своей доли рынка. В рамках специальных стратегий претендент может вести ценовую войну, снижать издержки производства, производить престижные товары, расширять ассортимент продукции, разрабатывать новые продукты, совершенствовать каналы распределения, повышать уровень услуг или разворачивать широкую рекламную кампанию. 


Последователь — компания, которая стремится сохранить свою долю рынка и обойти все мели. Однако даже последователи должны придерживаться стратегий, направленных на поддержание и увеличение доли рынка. Последователь может играть роли подражателя, двойника, имитатора или приспособленца. 


Компания, оперирующая в нише, обслуживает небольшие сегменты рынка, до которых нет дела крупным фирмам. Традиционно эту роль играл малый бизнес, сегодня стратегию ниш используют и крупные компании. Ключ к нишам — специализация. Компании, оперирующие в нишах, выбирают одну или несколько областей специализации: по конечным пользователям, по вертикали, в зависимости от размеров клиентов, на особых клиентах, по географическому принципу, по продукту, на индивидуальном обслуживании покупателей, на определенном соотношении качество/цена, на обслуживании, на каналах распределения. Несколько ниш предпочтительнее единственной. 

Остановимся более подробно на последнем виде игроков рынка (компании, оперирующие в нише) – это обусловлено прежде всего тем, что, как Вы увидите далее, такие стратегии более всего подходят для стартующих малых инновационных компаний.


Стратегии для обитателей ниш:

Альтернатива положению последователя на крупном рынке — лидерство на маленьком рынке или в нише. Небольшие компании, как правило, избегают конкуренции с компаниями-лидерами, обживаясь на небольших рынках, не представляющих интереса для гигантов. 

Logitech — пример глобального успеха стоимостью в $ 300 млн, основанного на производстве разнообразных манипуляторов для компьютеров. Компания Logitech International производит манипуляторы для тех, кто пишет левой рукой и правой, радиоуправляемые модели мышей, мышей для детей (похожих на настоящих животных) и мышей, позволяющих пользователю перемещать объекты за пределами экрана. Деятельность Logitech была настолько успешной, что сегодня ее пытается догнать сама Microsoft.  

Растет количество крупных компаний, которые организуют подразделения или создают дочерние компании, специализирующиеся на обслуживании ниш.

Основной вывод заключается, в том, что компании с небольшой долей рынка могут быть высоко прибыльными в небольших нишах. Д.Клиффорд и Р.Каванах провели исследование 20 преуспевающих компаний средних размеров и обнаружили, что все они устроились в рыночных нишах. К факторам, обеспечивающим их успех, маркетологи относят: предложение высокой ценности, установление премии к цене, низкие производственные издержки и сильную корпоративную культуру . 

Исследование Института стратегического планирования показало, что норма возврата инвестиций в компаниях, оперирующих в нишах, составляет 27 %, a y компаний, обслуживающих крупные рынки, она снижается до 11%. Почему работа в нишах так эффективна? Основная причина заключается в том, что компания настолько глубоко изучила нужды клиентов, что удовлетворяет их потребности значительно лучше “случайных” производителей. Компания, облюбовавшая определенную нишу, добивается существенного увеличения добавленной стоимости и прибыли; она ориентируется на высокую маржу прибыли, в то время как компании, действующие на массовых рынках, на большие объемы прибыли. 

Такие компании должны решить три задачи: создания ниши, ее расширения и защиты. Такая стратегия несет в себе угрозу того, что ниша может иссякнуть или подвергнуться атаке. Существует опасность того, что деятельность компании будет слишком сильно зависеть от доступа к экзотическим ресурсам, которые к тому же невозможно использовать альтернативными способами. Например, Minnetonka, маленькая компания из штата Минесота, разработала жидкое мыло во флаконе, который служил хорошим украшением ванной и был удобен в обращении. Некоторые семьи покупали это мыло исключительно из любви к искусству, а не к чистоте. Но вторгшиеся на эту территорию крупные компании превратили нишу в суперсегмент, от чего пострадала прежде всего Minnetonka. 

Ключевая идея ниши — специализация. Компании, которые оперируют в нишах, выбирают одну из следующих ролей. 
· Специализация по конечным пользователям. Например, юридическая компания специализируется на уголовном, гражданском или промышленном рынке. Данный вид специализации не так давно вошел в моду у производителей компьютеров (под названием вертикальный маркетинг). Многие годы компьютерные компании оперировали на рынке в целом, на котором постоянно разгорались жестокие ценовые войны. Небольшие компании начали специализироваться на “вертикальных” слоях пользователей, поставляя компьютеры для юридических фирм, медицинских организаций, банков. Изучение разнообразных запросов целевых потребителей позволило значительно увеличить производство компьютеров с высокой долей добавленной стоимости, обладавших преимуществом над стандартными продуктами. Работников службы сбыта такой компании специально обучают пониманию и обслуживанию конкретного вертикального рынка. Компьютерные компании начали сотрудничать с перепродавцами добавленной стоимости, вознаграждение которых зависело от умения донести до индивидуальных клиентов или потребительских сегментов информацию о преимуществах специализированной техники и программного обеспечения. 
· Специализация по вертикали. Компания специализируется на определенных вертикальных уровнях производства, распределения или цепочки создания стоимости. Например, компания концентрирует усилия на производстве меди или продуктов из нее. 
· Специализация в зависимости от размеров клиентов. Компания сосредотачивается на обслуживании мелких, средних или крупных клиентов. 
· Специализация на особых клиентах. Компания обслуживает одного или нескольких потребителей. Многие небольшие и средние компании поставляют продукцию единственному крупному потребителю, такому как Sears или General Motors. 
· Географическая специализация. Компания продает продукцию в определенной местности или регионе. 
· Продуктовая специализация. Компания выпускает только один продукт или единственную товарную линию. Например, она специализируется на производстве линз для микроскопов. Торговая компания может заниматься продажами только галстуков или носков (британские сети магазинов Tie Rack и Socks-Box). 
· Специализация на производстве продукта с определенными характеристиками. Например, агентство Rent-a-Wreck сдает в аренду только подержанные машины. 
· Специализация на индивидуальном обслуживании покупателей. 
· Специализация на определенном соотношении качество/цена. Компания фокусирует внимание на производстве либо высококачественной, либо дешевой продукции. Например, компания Hewlett Packard специализируется на производстве продукции высокого качества по высокой цене. 
· Специализация на обслуживании. Фирма предлагает одну или несколько услуг, которые не предоставляются другими компаниями. Примером служит банк, который принимает заявки на кредит по телефону, а посыльный доставляет необходимую сумму заемщику. 
· Специализация на каналах распределения. Фирма специализируется на обслуживании единственного канала сбыта. Например, компания по производству безалкогольных напитков выпускает их в емкостях большого объема и реализует их на бензозаправочных станциях. 
Поскольку положение в нише может измениться, компания должна позаботиться о создании новых ниш. Фирма должна “придерживаться принципа ниш”, но отнюдь не конкретной ниши. Вот почему множественные ниши предпочтительнее единой ниши. Оперируя на двух и более нишах, компания увеличивает свои шансы на выживание.
7.2. 4Р для маркетинга инновационного продукта
Комплекс маркетинга (marketing mix, 4P) – это набор поддающихся контролю переменных факторов маркетинга, совокупность которых фирма использует в стремлении вызвать желаемую ответную реакцию со стороны целевого рынка. Вероятно, Marketing Mix — самая известная фраза в маркетинге. Элементы, составляющие Маркетинг Микс — тактический инструментарий маркетинга. Также они известны под обозначением "4P", в последнее время их расширяют до "7Р" и даже до "9Р". Впервые концепция была опубликована в статье 'The Concept of the Marketing Mix', автор Neil H. Borden 1965 год. Последнее время становится известной и приобретает популярность также и концепция "3С". Но обо всем по порядку. 

Базовые элементы "4P" это: 

· PRODUUCT — ПРОДУКТ

· PRICE — ЦЕНА

· PLACE — МЕСТО (место продажи или канал сбыта) 

· PROMOTION — ПРОДВИЖЕНИЕ 

В различных ситуациях и отраслях встречаются следующие расширения: 

· PACKAGE — УПАКОВКА 

· PURCHASE — ПОКУПКА (процесс принятия решения о конкретной покупке и опыт после) 

· PEOPLE — КЛИЕНТЫ (VIP-клиенты, конкретные персоны) 

· PERSONNEL — ПЕРСОНАЛ 

· PROCESS — ПРОЦЕСС, ОПЫТ ПОКУПАТЕЛЯ (например, визит в гипермаркет, требующий целого дня) 

Кроме того, используются также и концепция "4С", в которой основной упор делается не столько на продукт и его производство, сколько на самого потребителя и получаемые им выгоды:

· CONSUMER — ПОТРЕБИТЕЛЬ 

· CONVINIENCE — УДОБСТВО

· COST — СТОИМОСТЬ 

· COMMUNICATION — КОММУНИКАЦИИ 

Кроме того, используются также и альтернативная концепция "3С"

· COMPANY — КОМПАНИЯ 

· COMPETITORS — КОНКУРЕНТЫ

· CLIENT — КЛИЕНТЫ 

Ниже проиллюстрирован пример комбинированного использования методик при разработке плана маркетинга.
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Рассмотрим из чего состоят базовые элементы.

7.2.1. Управление продукцией
Продукт – это основа всего бизнеса компании, поэтому особенно на начальном этапе ему необходимо уделить все свое внимание. Как уже было сказано в предыдущих разделах, и на чем собственно основан маркетинг инновационного продукта - не идите от того, что Вы можете произвести, изучите рынок, и определите что ему нужно, какие требования он предъявляет к товарам в интересующей Вас отрасли, проведите тщательные первичные маркетинговые исследования, на их основе сформируйте верную маркетинговую концепцию и можете считать, что ухватили удачу за кончик хвоста. 

Одна из наиболее полезных маркетинговых кон​цепций, нашедших за последние несколько лет свое применение в маркетинге инновационного продукта, - концепция це​лостного продукта (эта идея подробно описана в книге Теодора Левита The Marketing Imagination). Согласно модели пропасти, основной рынок не возникнет пока не будет предложен целостный продукт. Таким образом, как только целостный продукт появится и заявит о себе, рынок будет быстро развиваться (обычно, хотя не обязательно, вокруг компании, которая выступила движущей силой создания и продвижения целостного продукта).

Концепция целостного продукта.
Концепция достаточно проста: существует серьезное несоот​ветствие между обещанием, которое дается покупа​телю (привлекательным предложением, содержащим в себе ценность для покупателя), и способностью по​ставленного товара соответствовать этому обеща​нию. Для устранения этого несоответствия необхо​димо расширить продукт разнообразными услугами и сопутствующими товарами, чтобы он стал целост​ным продуктом.

Модель по Левиту определяет четыре различных вида вос​приятия продукта.

· "Родовой" продукт. Продукт, принадлежащий определенному виду, типу, классу. Содержи​мое упаковки - то, что получает покупатель по контракту.

· Ожидаемый продукт. Продукт, который пред​ставлял себе покупатель, когда совершал по​купку. Это минимальная конфигурация про​дуктов и услуг, необходимая для достижения покупателем цели своей покупки. Например, те, кто впервые приобретает персональные компьютеры, ожидают, что монитор будет включен в стоимость покупки (а как же можно использовать компьютер без монитора?), но в большинстве случаев монитор не является частью родового продукта.

· Расширенный продукт. Продукт, который до​укомплектован таким образом, чтобы обеспе​чить максимальную вероятность достижения цели покупки. По отношению к персональному компьютеру это будет широкий набор продук​тов: программное обеспечение, жесткий диск, принтер, а также набор услуг (горячая линия поддержки, обучение работе и доступные сер​висные центры).

· Потенциальный продукт. Представляет собой потенциал развития продукта по мере того, как на рынок выходит все больше и больше сопут​ствующих товаров, а в систему по просьбам пользователей вносятся улучшения.


Если посмот​реть на жизненный цикл принятия технологии, можно сделать общий вывод, что внешние круги целостного продукта приобретают все большее значение по мере того, как мы продвигаемся слева направо. Иными словами, клиенты, которым поддержка продукта нуж​на менее всего, — это технологические энтузиасты. Они прекрасно умеют собирать и разбирать систему и собственноручно обеспечивают себя целостным про​дуктом, который их устраивает. Их девиз таков: "Настоящим технарям целостный продукт ни к чему".
Провидцам не доставляет удовольствия сборка целостного продукта собственными силами, но они с пониманием относятся к тому, что, поскольку они первыми в своей отрасли внедряют новую систе​му (и получают таким образом преимущество перед конкурентами), нужно брать ответственность за соз​дание целостного продукта на себя. 
Прагматики хотят сразу получить целостный продукт. Им нравятся продукты Microsoft не только потому, что в каждом магазине можно найти нужные руководства и книги, но и потому, что существует множество учеб​ных семинаров, горячая линия поддержки по телефону и целая армия людей, обученных работе с этими про​дуктами.
Модель целостного продукта помогает понять феномен пропасти. Един​ственное важнейшее различие между ранним и ос​новным рынком заключается в том, что на первом согласны взяться за превращение товара в целостный продукт (в обмен на опережение конкурентов), а на последнем - нет.
Таким образом, целостный продукт должен предоставлять потребителю достаточно стимулов для покупки, максимально полно решая существующую проблему. В результате, целевой клиент не сможет удержаться от его покупки. Чтобы понять, каким для этого должен быть целостный продукт, предлагается упрощенная модель. Данная модель состоит из двух основных категорий: во-первых, то, что поставляем мы (производители родового продукта), и, во-вторых, все остальное, отвечающее запросам клиента. Таким образом, вторую категорию действий при создании целостного продукта осуществляют партнеры и союзники нашего предприятия. 
Подводя итог сказанному выше, приведем краткий перечень тактических действий - советов по управлению целостным продуктом.
1. Определите свою концепцию целостного продук​та, а затем убедитесь в том, что ее все понима​ют. Определите области, ответственность за которые возьмет на себя ваша компания. Ответственность за остальные области должны взять на себя ваши партнеры или союзники.
2. Рассмотрите ваш целостный продукт - в осад​ке должны остаться лишь полезные вещества, так сказать СОЛЬ (Старайся Отбросить Лиш​нее). Тяжело управлять созданием целостного продукта, если он перегружен ненужными элементами.
3. Рассмотрите целостный продукт с точки зре​ния всех участников. Убедитесь в том, что ка​ждый поставщик останется в выигрыше и что никто не получит незаслуженную долю пиро​га. Неравенство участников, особенно когда они вам благоволят, мгновенно сведет на нет всю деятельность по созданию целостного продукта — компании и так относятся друг к другу с подозрением, и любая ваша потачка приведет к тому, что вся схема будет воспри​ниматься как мошенничество.
4. Развивайте отношения по созданию целостно​го продукта медленно, отталкиваясь от суще​ствующей степени сотрудничества и двигаясь к более формализованной программе. Не пы​тайтесь втиснуть сотрудничество в жесткие рамки закона, пока не появятся надежные примеры того, что каждый может получить от него выгоду, в том числе и ваши клиенты.
5. С крупными партнерами пытайтесь работать снизу вверх; с небольшими — сверху вниз. Цель в каждом случае — работать как можно ближе к фактическому источнику принятия решений.
6. Как только отношения между партнерами фор​мализованы, рассматривайте это лишь как воз​можность коммуникации. Не рассчитывайте, что это будет способствовать сотрудничеству. Партнерство в конечном счете становится ус​пешным, когда сотрудники из разных компа​ний понимают, что друг другу можно доверять.
В конце концов, не удивляйтесь, если вдруг обнаружите, что самый сложный партнер - ваша собственная компания. Если партнеры на самом деле равноправны, можете быть увере​ны, что кто-нибудь в вашей компании начнет настаивать, чтобы вам досталась большая часть пирога. Отстаивая свои позиции, рассматри​вайте ваших клиентов как самых верных и на​дежных союзников.
7.2.2. Управление продажами

В настоящее время на рынке хайтек представлены разнообразные каналы поставок. Наиболее заметные среди них перечислены ниже (приведена оптимизация каналов для раз​личных целей).
1. Создающие спрос и удовлетворяющие спрос. 

Отделы прямых продаж, например, оптимизи​рованы для создания спроса, а сети розничной продажи - для его удовлетворения. Многие каналы пытаются обеспечить и то и другое, од​нако не оптимизированы ни под создание, ни под удовлетворение, а следовательно, страдают от последствий отсутствия фокусировки. При выводе инновационного продукта на рынок главная задача - создание спроса на основном рынке, но кроме того, необходимо, думая о будущем, позаботиться о создании канала, который смо​жет удовлетворять спрос.
2. Роль в предоставлении целостного продукта.
VAR оптимизиро​ваны для разработки и предоставления целост​ного продукта и именно от этого получают значительную долю своей прибыли. А каналы розничных продаж, напротив, стремятся к снижению це​ны, исходя из того, что целостный продукт уже "наделен законным статусом" и его можно лег​ко собрать из готовых компонентов. В период преодоления пропасти нужно снять с канала нагрузку по предоставлению целостного продукта - тогда у него останется боль​ше времени на создание и удовлетворение спроса на продукт.
3. Потенциал массовых поставок. 
До известной степени эта категория противоположна преды​дущей. Каналы, оптимизированные под созда​ние целостного продукта, не эффективны для организации массовых поставок. В их бизнес-модели заложены высокие затраты на создание решения, обслуживание клиентов, поэтому, когда бизнес процветает, они, как правило, снижают усилия по продажам, чтобы иметь возможность удовлетворить запросы уже привлеченных клиентов — и это резко снижает потенциал стремительного роста. Каналы с низким уровнем сервиса и низким уровнем затрат — их полная противоположность. Оп​тимизированные под массовые продажи, они прекрасно подходят для удовлетворения спро​са на продукт в период повышенного спроса, но плохо справляются с продвижением про​дукта на рынок и имеют склонность панико​вать и устраивать демпинг при замедлении продаж, тем самым сводя к нулю не только свою маржу, но и вашу тоже. В случае преодоления пропасти нашей конечной целью, скорее всего, будет канал массовых поста​вок. Это напоминает переключение передач в ав​томобиле. Вопрос в том, как набрать скорость?

В период преодоления пропасти интересно сле​дующее. Во-первых, налажены ли у канала особые отношения с нашим целевым клиентом основного рынка и оптимизирован ли он для их создания? Если нет, то его нужно вычеркнуть из списка возможных кандидатов, которые помогут нам преодолеть про​пасть. Тем не менее, если речь идет о наиболее пред​почитаемом нашим покупателем канале поставок, тогда нужно нацелиться на процесс из двух шагов: тактический союз для создания необходимых отно​шений и стратегический для получения максималь​ной выгоды в долгосрочной перспективе.

Во-вторых, следует рассмотреть, каким образом этот канал вписывается в пашу концепцию целостно​го продукта — стратегию работы с партнерами и со​юзниками? Чем меньше мы будем нагружать канал работой по созданию целостного продукта, тем больше внимания он сможет уделить продажам, а не под​держке. С другой стороны, чрезвычайно важно, чтобы клиент основного рынка получил целостный продукт, и нам придется пожертвовать объемами продаж ради работы над целостным продуктом. Так мы избежим разочарования клиента от незаконченного продукта.

7.2.3. Управление ценой
Для менеджеров достижение консенсуса по во​просам, связанным с ценообразованием, пожалуй, одна из самых сложных задач. Проблема заключает​ся в том, что нужно учитывать слишком много фак​торов, каждый из которых претендует на влияние. Далее рассмотрим некоторые принципы ценообразования при выводе инновационного продукта на рынок.


Ценообразование, ориентированное на клиента. 

Данный подход - это взгляд на ценообразование с точки зрения клиента, здесь многое зависит от портре​та потенциального потребителя. Различают несколько видов данного типа ценообразования.


Ценообразование на базе ценности.  

Провидцы - покупатели, преобладающие на этапе развития раннего рынка, — сравнительно не​чувствительны к цене. Рассматривая возможности для стратегического прорыва (когда есть перспекти​ва значительных доходов от инвестиций), они убеж​дены, что любые текущие расходы незначительны по сравнению с конечным результатом. Более того, им даже приятно осознавать, что цена завышена (поскольку покупают особое обслуживание), и они хотят, чтобы у поставщика были деньги на предос​тавление такого обслуживания. В покупке дорогой альтернативы существующим на рынке решениям есть некий элемент престижа. Все это в чистом ви​де - ценообразование на базе ценности. Поскольку конечный результат воспринимается как исключителыю ценный, цену продукта можно варьировать в сторону увеличения в достаточно широких пределах.

Ценообразование на базе себестоимости

На другом конце рынка - консерваторы. Они хо​тят низких цен. Они долго ждали и не покупали про​дукт, настолько долго, что целостный продукт стал обыденным, а цены упали так, что стали лишь чуть выше себестоимости. Это их награда за то, что они покупают последними. Они не получают никаких преимуществ в конкурентной борьбе, но минимизи​руют свои расходы. Это - ценообразование на базе себестоимости, то, к чему рано или поздно приходит любой основной рынок, когда все элементы оправда​ния маржи уже исчерпали себя.

Ценообразование на базе конкуренции

Между этими двумя типами клиентов располо​жились прагматики – целевой покупатели при выходе на основной рынок (составляют не менее трети всего объема большинства рынков). Прагматики, как мы по​вторяли уже много раз, горой стоят за лидера рынка. Опыт им подсказывает, что, поступая таким образом, они делают стоимость целостного продукта (стои​мость не только покупки, но и владения) минималь​ной и при этом все равно получают определенные конкурентные преимущества от инвестиций. Они го​товы покупать у лидеров рынка дороже (возможно, даже процентов на 30%), чем у их конкурентов, ко​торые не являются лидерами. Это ценообразование на базе конкуренции. Несмотря на то, что лидеры рынка имеют право на повышенную маржу, они все равно устанавливают цены на базе сравнения с це​нами конкурентов. А если речь идет не о лидерах рынка, действует обратный принцип — пропорцио​нальные скидки. С точки зрения клиента, как отме​чалось в предыдущей главе, лидерство на рынке на фоне достаточно серьезной конкуренции является главным условием, а в основу стратегии ценообразо​вания закладывается принцип надбавки к марже сверх нормы, установленной конкурентами.

Ценообразование, ориентированное на поставщика

Такое ценообразование представляет собой функ​цию внутренних переменных, т.е. зависит от многих элементов, связанных с работой компании, — от стоимости материалов до издержек продаж, наклад​ных расходов, стоимости капитала, ожидаемого уровня доходности и целого ряда других факторов. Эти факторы очень важны для возможности эффек​тивно управлять предприятием, получая постоянную прибыль, однако ни один из них не имеет сущест​венного значения для рынка. Они приобретают зна​чение только тогда, когда начинают влиять на дру​гие, более значимые для рынка вопросы.

Например, ценообразование, ориентированное на поставщика, за счет установки примерного ценового диапазона продукта определяет выбор канала: канал прямых продаж, канал розничных продаж. Бо​лее того, как только продукт появится на рынке, факторы, ориентированные на поставщика, могут сыграть значимую роль, если, например, они дают нам преимущество низкой цены на зрелом основном рынке или позволяют использовать операционную маржу для финансирования исследований и разра​ботки для финансирования новых научных разработок компании.

Однако ценообразование, ориентированное на по​ставщика, - наихудшая основа для принятия реше​ний о ценообразовании в период вывода продукта на рынок. В этот период мы должны быть почти целиком сконцентрированы на внешних факторах - изучать новые требования клиентов основного рынка и больше ориентироваться на клиентов чем на поставщиков (по крайней мере в плане ценообразования). 


Ценообразование, ориентированное на дистрибуцию

В контексте дистрибуции существует два вопроса, связанных с ценообразованием, которые оказывают существенное влияние на мотивацию дистрибьютора.

· Приемлема ли цена для продаж?
· Стоит ли его вообще продавать?

Под ценой, приемлемой для продаж, подразуме​вается, что цена не станет решающим фактором в цикле продаж. Компании, выводящие на рынок инновационную продукцию, достигнув первых успехов на раннем рынке с провидцами, обычно назначают слишком высокую цену своему продукту. Для прагматиков цена - действительно важный момент, но когда дистрибь​ютор говорит о потенциальном сопротивлении (которое может встретить продукт) и демонстриру​ет сравнимые продукты (в качестве примера цен, ожидаемых рынком), компании слишком часто на​чинают доказывать, что не рассматривают эти про​дукты как конкурентные и что дистрибьютор про​сто не знает, как правильно продавать их продукт.

Однако, с другой стороны, цену продукта часто могут и слишком занижать. Проблема заключается в том, что в цену не заложена достаточная мар​жа - достаточная для вознаграждения дистрибьюто​ра за дополнительные усилия по представлению но​винки своим постоянным клиентам основного рынка. Если дистрибьютор старается изо всех сил, чтобы ры​нок принял новинку, вознаграждение должно быть бо​лее привлекательным, чем обычно принятое.

Подытожив сказанное выше, можно сформулировать основопо​лагающий принцип ценообразования при выводе инновационной продукции на рынок: установите цену на ваш продукт на уровне ценового порога лиде​ров рынка, тем самым усиливая свои претензии па лидерство на нем (или, по крайнее мере, не ставя их под сомнение), и  
7.2.4. Как устанавливать цену на новый продукт?

Какую цену установить на новый продукт? Попросите много, и он не будет продаваться, - эта проблема легко решается снижением цены. Попросить слишком мало – гораздо опаснее: компания не только лишает себя значительных доходов и прибыли, но и устанавливает рыночную позицию товара на низком уровне.


Неоднократно компании обнаруживали что, как только цена была объявлена, поднять ее очень трудно, почти невозможно. По нашему опыту, от 80 до 90 процентов неудачных цен слишком занижены. Компании постоянно просят слишком мало за свои продукты, несмотря на то, что потратили миллионы или миллиарды долларов на их разработку или приобретение. Конечно, верно, что и корпоративные и частные клиенты требуют больше за меньшие деньги; цены на персональные компьютеры, например, были продавлены вниз, несмотря на постоянное увеличение скорости процессоров и объема памяти. Глобальная конкуренция, повышение прозрачности цен и снижение входных барьеров во многих очень привлекательных отраслях также внесли свой вклад в эту тенденцию. Но это не единственные проблемы. Многие компании хотят побыстрее отхватить долю рынка или вернуть инвестиции, а с высокими ценами обе эти цели достичь сложнее.

Три фактора заставляют компании применять "возрастающее" ценообразование. Они отталкиваются от существующих продуктов. Если произвести новый товар стоит на 15% больше, то они и просят за него на 15% больше, чем за старую версию. Особенно на потребительских рынках, где они могут установить цену чуть выше или чуть ниже, чем у конкурентов. 

"Возрастающий подход" часто занижает ценность новых продуктов для потребителей. Эту ошибку совершил один из первых производителей персональных код-ридеров, позволяющих покупателям в магазине быстро подсчитать стоимость своих покупок. Компания взяла цену стационарного ридера и подняла ее пропорционально, просто для экономии времени. Стратегия лежала в рамках желания компании побыстрее выйти на рынок. Но, используя уже существующий продукт, как точку отсчета, компания недооценила революционный продукт. Портативный ридер не только облегчил уже существующий процесс, но и позволил компаниям перестроить их цепочку поставок. Портативность и мгновенный доступ к информации проложили путь контролю за запасами в реальном времени, облегчили планирование логистики и своевременность доставки, уничтожив, таким образом, потребность в больших складских запасах. Покупатели быстро осознали выгоду новшества и толпой кинулись покупать недорогой продукт. Компания, не способная справиться с увеличением спроса, не только не получила полную цену за продукт, но и зафиксировала ценовое ожидание рынка на очень низком уровне. Одно плохое ценовое решение уничтожило примерно $1 миллиард потенциальной прибыли для всей отрасли. 


Анализ, основанный на разнице цен и процессе улучшений, - лишь часть головоломки, ведь нужно еще учесть и конкуренцию. Но хорошие ценовые решения основываются на "максимально возможном", а не "возрастающем подходе". Прежде чем выбрать цену, обещающую долгосрочную прибыльность, компании должны определить самый высокий и самый низкий уровень цен, которые они могут установить. Процесс должен начаться на самых ранних этапах разработки продукта, когда проводится первое сканирование рынка: это позволит не только узнать, сделают ли ценовые барьеры продукт выгодным, но и будет направлять весь процесс разработки, демонстрируя, за какие характеристики продукта потребители готовы платить. 


Рассмотрите весь набор ценовых альтернатив. 


Для продуктов, копирующих уже существующие на рынке или предлагающих незначительные улучшения, простор для маневра незначителен и "возрастающий подход" может позволить рассчитать оптимальную цену. Однако даже в этом случае можно упустить значительную выгоду. Требуя всего на 1 процент меньше оптимальной цены вы можете потерять до 8 процентов потенциальной операционной прибыли (анализ базируется на средних данных по компаниям из списка S&P 1500. Подробнее об этом можно прочитать в Michael V. Marn, Eric V. Roegner, and Craig C. Zawada, "The Power of Pricing," The McKinsey Quarterly, 2003 Number 1, pp. 26–39.). И чем более инновационным является продукт, тем более широко компаниям нужно взглянуть на весь спектр существующих ценовых возможностей. 


Самая высокая цена.

Поскольку "возрастающий подход" обычно концентрируется на нижней границе ценового диапазона, компании должны начать с определения противоположной границы спектра цен. Такой ценовой потолок, основанный на выгодах от продукта, может оказаться нереалистичным: на этом уровне может не оказаться достаточной доли рынка; может остаться слишком много места для конкурентов; или клиенты могут оказаться достаточно сильными, чтобы потребовать большую часть создаваемой продуктом ценности. Но определение этого потолка даст гарантию, что не упущена ни одна потенциальная цена. 


Чтобы определить ценовой потолок, важно ясно понимать выгоды продукта для потребителей. Ценность отдельных выгод, таких как экономия (денежных средств, времени и т.п.), может быть легко измерена. Но ценность других выгод, таких как возможность покупки через Интернет или репутация брэнда, можно выяснить только через маркетинговое исследование. 


Более совершенные маркетинговые инструменты, например, конжойт-анализ или карты восприятия, помогут оценить, какую ценность каждая из выгод предлагает потребителям. Но компании должны следить, чтобы их исследования не просто проводили сравнение с известными данными. Многие поставщики слишком сильно полагаются на собственное восприятие, которое часто непреднамеренно искажает их видение рынка. В процессе формулировки целей исследования и подготовки вопросов компания должна удостовериться в том, что ни одна из возможностей не будет упущена; иначе вся работа просто подтвердит выгоды, декларируемые разработчиками продукта, или однобокую информацию, предоставляемую отделом продаж. 


Нижняя граница.

Ценообразование "издержки плюс" часто высмеивают, но оно играет важную роль в определении нижней ценовой границы. Точный анализ издержек на единицу продукции плюс маржинальная прибыль, представляющая минимально приемлемый возврат на инвестиции, дает нижнюю границу возможной цены. Если рынок к ней не готов, компания должна пересмотреть жизнеспособность продукта. 


Хотя модель "издержки плюс" общеизвестна, компании часто допускают две ошибки при анализе своих затрат. Во-первых, удивительно, но они не учитывают все издержки по продукту; поэтому, например, существует тенденция не учитывать затраты на исследования (включая затраты на незавершенные проекты) и поглощения, ведущие напрямую к новым продуктам. Будучи важной частью любой программы разработки, они обязательно должны учитываться при калькуляции издержек. Во-вторых, слишком оптимистичный рыночный прогноз может привести к неверной оценке издержек, особенно фиксированных. 


Ценовой диапазон обычно очень узок для продуктов – подражателей. Компании, использующие их в игре "в догонялки", должны быть особенно осторожны в правильной оценке своих издержек и в предположениях, лежащих в основе этих оценок. Даже небольшая ошибка может навсегда помешать продукту стать прибыльным. Если жизнеспособность продукта зависит от экономии на издержках, являющейся результатом экономии на масштабах, неверная оценка объема рынка или сегмента потребителей приведет к катастрофе. 


Размер рынка.

Схожее исследование требуется, чтобы оценить объем рынка или отдельных сегментов для разных вариантов ценового позиционирования. Интуиция может подсказывать, что чем ниже цена, тем выше спрос, но это не всегда так. Средняя цена, например, может поместить продукт в мертвую зону: слишком дешевый для ориентированных на качество покупателей, но слишком дорогой для экономных. 

Оценка объема рынка при разном уровне цен проясняет ценовые механизмы, дает понять, какие ценовые модели использовать при каждом варианте цены и объеме продаж, и повышает точность оценок прибыльности и других, связанных с затратами на единицу товара, вычислений. 


Установление отпускной цены. 


После того, как компания определила все варианты цены и объем рынка для каждой альтернативы, она готова к установлению отпускной цены. Фокусирование на самых крупных сегментах рынка может показаться привлекательным, но максимальный объем еще не означает максимальной прибыли. Четыре фактора цены на новый продукт (см. ниже) могут показать неперспективность выхода на крупнейший рынок, особенно при установлении низкой цены. 

1. Точка отсчета.

Отпускная цена минус любые скидки или другие стимулы дает первую точку отсчета для рынка. Эта точка отсчета говорит рынку о том, что сама компания думает о собственном продукте больше, чем любые пресс-релизы, реклама или каталоги. Слишком низкая точка отсчета может навредить долгосрочной прибыльности – низкая цена может ускорить проникновение на рынок, но низкая маржа снизит будущую прибыль. Низкая точка отсчета особенно вредна, если она вступает в конфликт с позиционированием, к которому компания стремится, или если недооценен рыночный спрос.
2. Реакция конкурентов.

Низкая цена (особенно для эволюционных продуктов) может заметно повлиять на доли рынка и с большой вероятностью развяжет ценовую войну: конкуренты обычно не могут сразу среагировать повышением ценности собственного продукта, поэтому они просто снизят цены. Более высокая точка отсчета, напротив, показывает, что компания стремится к прибыли, а не к увеличению доли рынка, и может вызвать незначительную или нейтральную реакцию со стороны конкурентов.
3. Стратегия жизненного цикла.

Если ориентированный на все новое сегмент потребителей готов платить за продукт премиум-цену, компания – производитель может рассмотреть возможность более высокой отпускной цены, чтобы получить дополнительную стоимость, запланировав позже снижение цены для привлечения новых покупателей. Наряду с получением большего объема доходов в период роста продукта эта стратегия также поможет сравнить спрос и возможный объем его производства.
4. Каннибализация.

Компании должны тщательно изучить, как новые товары повлияют на уже существующие. Если старый продукт остается жизнеспособным, компания может попытаться справиться с проблемой каннибализации, установив на новый продукт более высокую отпускную цену, нацелившись на более узкий сегмент потребителей. И наоборот, если продуктовая линейка устарела, более низкая отпускная цена на новый продукт может быть оптимальна, чтобы как можно быстрее переключить потребителей на новый продукт.


Выход на рынок. 


Представление цены рынку требует как сопутствующей коммуникации, так и терпения. Особенно сложным может оказаться объяснение ценности и выгод революционного продукта скептично настроенным покупателям. Но с какими бы условиями не столкнулся новый продукт, нельзя позволить ошибочной ценовой стратегии навредить его ценности. Успехи продукта в первые полгода – год после его выхода на рынок оказывают ключевое влияние на его дальнейшие позиции. В этот период компании должны особенно тщательно контролировать свою ценовую стратегию, включая розницу. Например, скидки, обычные для длинных продуктовых линеек, могут разрушить точку отсчета для нового продукта. 


Если менеджерам нужно побыстрее продвинуть продукт на рынок, они могут сделать это, не жертвуя точкой отсчета или рыночным восприятием ценности. Одна из распространенных практик – раздать потребителям бесплатные образцы или предоставить продукт небольшой группе клиентов, обладающих влиянием на рынке. Другая – предоставить потребителям бесплатный период для тестирования. Оба метода ускоряют проникновение продукта на рынок, не подрывая его ценовых позиций. Скидки обычно являются ошибкой, поскольку они снижают точку отсчета и вызывают сомнения о выгодах продукта у потребителей. 


Ответы на вопросы, касающиеся цены на новый продукт, не могут ждать до конца процесса его разработки; эти вопросы являются неотъемлемой частью процесса, а ответы нужны, чтобы определить его будущую прибыльность. Сегодня компании, как правило, упускают верхний диапазон ценового потенциала. Установление отпускных цен на основании достоверного исследования рынка и анализа издержек может придать менеджерам уверенность в начальный неспокойный период, который обычно сопровождает запуск нового продукта. 


Позиция при запуске. 

Важным шагом, а часто и первым препятствием, при выпуске нового продукта является понимание его истинной природы. Независимо от ценовой категории он выходит на рынок с одной из трех позиций:
· Революционная. Новый продукт создает собственный рынок. Чтобы определить и объяснить выгоды такого продукта, нужно определенное мастерство. 
· Эволюционная. Апгрейд и расширение существующих продуктов являются эволюцией. Если новый продукт представляет слишком много новых выгод по слишком низкой цене, может последовать ценовая война. 
· Копирование. Тщательный анализ издержек и четкая ориентация на целевых клиентов необходимы, чтобы избежать катастрофы, поскольку такой продукт ставит компанию в один ряд с другими, не добавляя новых выгод. 


Слишком часто компании переоценивают выгоды новых продуктов, объявляя их революционными, хотя те с трудом тянут на эволюционные, и редко признают, что на самом деле они просто догоняют конкурентов. Но важно сделать честную внутреннюю оценку позиций продукта, поскольку для каждой из трех возможностей существуют разные ценовые стратегии.
7.2.5. УПРАВЛЕНИЕ ПРОДВИЖЕНИЕМ

Рассмотрим более подробно понятие “управлением продвижением”. В английской транскрипции термин “продвижение “звучит как “промоушн”. В самом широком значении слово “промоушн” означает “продвижение вперед”. В маркетинге это значение сохраняется в смысле “подвинуть “покупателя к действию. Управление продвижением имеет в своем арсенале разнообразные средства достижения целей: рекламу, паблисити, стимулирование сбыта, рекламу в местах продажи, использование мероприятий спортивного и увеселительного характера, персональные продажи. Предлагаем следующие краткие определения используемых понятий.


Реклама связана с использованием или средств массовой информации- газет, журналов, радио, телевидения и других (например, рекламных щитов), или с прямым обращением к покупателю с помощью почтовых отправлений. Оба вида рекламы оплачиваются известным спонсором – рекламодателем, но считаются безличными, так как фирма – спонсор одновременно обращается к многочисленным получателям, может быть, миллионам, а не беседует с одним индивидумом или небольшой группой.

Паблисити – как и реклама, – это не персональное обращение к массовой аудитории, но, в отличие от рекламы, компания за это не платит. Паблисити обычно происходит в форме сообщения новостей, или комментариев редактора в прессе о продуктах или услугах компании. Эти сведения или комментарии получают бесплатное газетное место или эфирное время, поскольку представители средств массовой информации считают эту информацию своевременной или полезной для своей читающей и телевизионной аудитории. Постепенно маркетологи пришли к выводу, что целесообразно использовать более широкий арсенал средств связей с общественностью (паблик рилейшнз), чем паблисити. Поэтому третьим элементом коммуникационного комплекса стали считать паблик рилейшенз, а паблисити включили в его состав.


Стимулирование сбыта включает в себя все виды маркетинговой деятельности, направленные на стимулирование действий покупателя, другими словами, способные стимулировать незамедлительную продажу продукта. По сравнению со стимулированием сбыта реклама и паблисити предназначены для выполнения других целей, в данном случае таких как доведения до потребителя информации о новой марке и оказание влияния на отношение потребителя к ней. Стимулирование сбыта направлено как на торговлю (оптовую и розничную), так и на потребителей. Ориентированное на торговлю стимулирование сбыта включает использование различных видов дисплеев (выставок, витрин), скидок и вспомогательных средств, которые направлены на активизацию ответных действий оптовиков и розничных торговцев. Стимулирование сбыта, ориентированное на потребителей включает использование купонов, премий, раздачу бесплатных образцов, конкурсов, скидок и многое другое.


Реклама в местах продажи используют дисплеи, плакаты, надписи и ряд других средств, призванных оказывать влияние на покупательское решение в месте продажи.


Практика продвижения интересов компании и ее марок с помощью ассоциирования компании с каким-либо особым событием (теннисный или шахматный турнир, или фестиваль и др.), или благотворительной акцией называется событийным маркетингом.

Значительную роль в продвижении товаров играют персональные продажи, которые за последнее время находят все большее применение как эффективное средство продвижения и продажи. Персональные продажи – это коммуникации личного характера (лицом к лицу), в ходе которых продавец пытается убедить возможных покупателей приобрести продукты или услуги компании.


Соединение только что описанных элементов продвижения называется комплексом продвижения. Управление продвижением, поэтому – это координирование разнообразных элементов комплекса продвижения, определение целей, которые должны быть достигнуты путем применения этих элементов, составление смет затрат, достаточных для реализации этих целей, разработка специальных программ (например, рекламных кампаний), оценка работы и принятие корректирующих мер в случае, если результаты не согласуются с целями.

8. БЮДЖЕТ МАРКЕТИНГА


Бюджет маркетинга  — финансовый план маркетинга, система показателей, раздел плана маркетинга предприятия, в котором в детализированной форме (по элементам комплекса маркетинга или по мероприятиям маркетинга) приведены величины затрат, доходов и прибыли от (для) осуществления маркетинговой деятельности фирмы. Планирование бюджета маркетинга может основываться на целевой прибыли или исходя из оптимизации прибыли.
Закон Мерфи — рекламный закон, который гласит:
«Недостаточные рекламные расходы приводят к бессмысленной трате денег»,
т.е. экономия на рекламе бессмысленна.

Теперь поговорим о самих методах расчета бюджета маркетинга. Наверное, изложенный материал не имел бы значения, если бы был готовый ответ на вопрос о расчете бюджета маркетинга. Готового ответа нет. Решения тоже. Есть только варианты — более или менее подходящие для тех или иных конкретных ситуаций. Существуют несколько распространенных методов формирования бюджета маркетинга:
1) Метод формирования бюджета "от возможностей".

В этом случае менеджер по маркетингу отправляется к руководству и спрашивает, сколько можно запланировать на рекламу. А потом успокаивает шефа  "постараемся уложиться". Метод встречается в основном среди фирм, ориентированных на производство, а не маркетинг. Ведёт к выделению на рекламу произвольных сумм, часто выражается в "остаточный метод" финансирования, ставит маркетинговую деятельность в ущербное положение.

Особенность: Непредсказуемы колебания затрат из года в год, невозможно планировать долгосрочные мероприятия.

2) Метод фиксированного процента.


Метод основан на отчислении определённой доли от прошлогодней или ожидаемой суммы продаж. Метод прост, но наименее логичен, т.к. ставит рекламу (одну из причин) в положение зависимости от успехов продаж (следствия).

При сокращении объема продаж приводит к сокращению затрат на маркетинг, хотя необходимым может быть обратное соотношение. И самое главное,  если бюджет составлен таким образом, в нём не учитываются ни освоение новых рынков, новых целевых групп, ни конкуренты, которые только начали свою деятельность и ещё не успели оказать влияния на объем реализации предприятия.
3) Метод соответствия конкуренту.


Предполагает, что для освоения доли на рынке, равной доли конкурента, необходимо выделить объемы средств на маркетинг, равные бюджету конкурента, а завоеванная доля рынка будет прямо пропорциональна затратам на маркетинг. Может быть обоснован при допущении, что у конкурентов есть опыт и знания, они знают, что делают, но это глупо. Не учитывает, что зависимость между объемом рекламных затрат и долей на рынке не является линейной.

К примеру, если фирма затрачивает на маркетинг свыше 50% всех маркетинговых затрат всех операторов, действующих на рынке, то эта фирма вполне может завоевать рынок целиком, хотя может и обанкротиться. Отсутствуют гарантии точности информации об эффективности формирования рекламного бюджета конкурентами. Конечно, рекламный бюджет конкурента следует принимать во внимание, однако при составлении бюджета маркетинга своего предприятия его сравнительную величину нельзя принимать в качестве определяющей.

4) Метод максимальных расходов.


Утверждает, что на маркетинг надо расходовать как можно больше средств. Не учитывает, что от затрат до результата существует значительный временной промежуток. Может привести к серьезным финансовым затруднениям.

Особенность: Декларативен, часто вырождается в остаточный метод финансирования.
5) Метод "цель-задание".


Немного забегая вперед, скажем, что этот метод можно было бы считать самым правильным для расчета бюджетамаркетинга. Здесь бюджет маркетинга составляется, руководствуясь целями, которые надо достичь, и задачами, которые необходимо решить.

Предполагает, что маркетинговые усилия должны строго соответствовать конкретным целям работы. При этом затраты на каждое маркетинговое действие соотносятся с ожидаемыми выгодами в движении к намеченным целям. Надежен, но может превратить маркетинговую деятельность в мозаику, плохо сориентированную на общий план маркетинга. В соответствии с финансово-калькуляционными возможностями могут быть поставлены цели действия маркетингаа определенные временные интервалы, на обособленные целевые группы, отдельные продукты с использованием конкретных средств маркетинга. Больше соответствует принципам оперативного, чем долгосрочного планирования и на практике ограничивается в момент произнесения фразы: "Больше денег нет", что сводит его к методу финансирования "от возможностей".

6) Метод маржинального дохода.



Предполагает прослеживание зависимости между доходами от продаж и затратами на маркетинг. Сопоставление различных вариантов активности позволяет найти оптимум. Теоретически почти безупречен, однако на практике выступает разновидностью метода "проб и ошибок".
7) Метод учета программы маркетинга.


Как и метод "цель-задание", предполагает тщательный анализ издержек на достижение конкретных целей, но в  сравнении с затратами при других возможных комбинациях средств маркетинга, т.е. с использованием одновременно и метода маржинального дохода. Так, если в отраслевом сегменте рынка  ощутимо высоки темпы обновления продукции, то это требует  коротких сроков достижения целей маркетинга. Поэтому и доля маркетинговых затрат будет значительно выше, чем при возможности рассредоточения усилий во времени. Соответственно больших маркетинговых затрат требует цель внедрения на рынке, чем если бы на рынке действовал признанный лидер с задачей поддержать свой авторитет, сохранить позиции.
…эффективность маркетинговой деятельности и маркетинговых мероприятий не сразу выливается в  денежное выражение этой эффективности. От этапа затрат до этапа получения прибыли может быть значительный временной период и довольно много промежуточных этапов…

При рассмотрении подходов к формированию бюджета маркетинга нужно принять за аксиому принцип экономической  эффективности маркетинговых мероприятий и всей маркетинговой деятельности предприятия вообще. Маркетинговая  деятельность должна быть эффективной - это однозначно! Правда эффект можно понимать по-разному и у каждого он свой.

Итак, экономическая эффективность маркетинговой деятельности  - относительный многообразный (по всем этапам  процесса маркетинга) результат, отвечающий конечным и промежуточным целям осуществления маркетинговой  деятельности. Кроме того, экономическая эффективность маркетинговых мероприятий  отношение результата (эффекта) от проведения маркетинговых мероприятий ко всей совокупности затрат, необходимых для их осуществления.


Контроль эффективности маркетинга.


Итак, расходы на маркетинг составляют заметную долю в бюджете современных фирм. Поэтому контроль маркетинга  т.е. постоянное сопоставление расходов на его осуществление с результатами деятельности фирмы, должен проводиться постоянно, а не спонтанно. Естественно, что форма контроля зависит от уровня управления.

На стратегическом уровне  это ситуационный анализ, раскрывающий правильность выбора фирмой целей, меру полноты реализации фирмой своих потенциальных возможностей по отношению к рынкам сбыта, каналам товародвижения и товарам.

На тактическом уровне  ежегодное рассмотрение соответствия результатов поставленным задачам, контроль объемов продаж, доли рынка, контролируемой фирмой, отношения покупателей.

На оперативном уровне рассматриваются прибыльность каждого из товаров фирмы, содержание и эффективность работы на рынках и их сегментах, размеры заказов и т.п.

Показателями эффективности расходования средств на маркетинг могут быть:
· отношение расходов на маркетинговую деятельность к объему продаж; 
· количество и объем продаж непосредственно по рекламным акциям; 
· изменение популярности товаров фирмы в результате рекламной деятельности; 
· прибыль, приходящаяся на одного работника отдела маркетинга.


В задачу маркетингового контроля входит также тщательный анализ рекламаций и возврата проданного товара, выявление причин и разработка мероприятий, исключающих повторение подобных случаев. Важнейшей задачей повышения эффективности маркетинга является обучение специалистов фирмы методам оценки финансовых последствий принимаемых ими решений.


ВАЖНО!  Процессы по разработке стратегии и планирования маркетинга должны быть основаны на максимально точных данных о рынке, целевой аудитории, конкурентах и т.д.  Для получения информации используют данные проведенных маркетинговых исследований (подробно описано выше). Отказавшись от проведения исследований, вы рискуете принять неверные решения, которые могут принести ощутимый  вред вашей организации в будущем.


РЕКАОМЕНДУЕМ! В случае отсутствия в штате организации достаточного количества квалифицированных сотрудников, доверить выполнение маркетинговых задач специалистам сторонней компании.
В качестве примера формирования бюджета маркетинга рассмотрим проект по разработке медицинского продукта, областью применения которого является гастроэнтерология.
Первоначально (15 месяц) планируется выход на рынок Томска и Новосибирска, соответственно бюджет маркетинга рассчитан на год и 2 региона.

Таблица. Расходы на маркетинг 

	Статья затрат
	Сумма, руб.

	Оплата услуг связи (переговоры с врачами, авторитетными специалистами,  организация семинаров), по 1 неделе 6 месяцев.
	44 000

	Командировочные расходы (проезд 3 человек в Новосибирск, 20 поездок: переговоры с авт.специалистом, семинары с врачами, сетями аптек)
	50 000

	Организационные расходы по семинарам (12 семинаров в Томске и Новосибирске), в том числе:
	58 000

	1. Раздаточный материал (разработка макета и печать 300 экземпляров буклетов)
	10 000

	2. Аренда зала (4 часа по 1000руб.)
	48 000

	Печать в специализированных журналах 
(печать в 2 журналах в Томске и Новосибирске, 6месяцев). 
	84 000

	Изготовление рекламных плакатов (макет и печать 500 экземпляров)
	55 000

	Участие в круглых столах (на 1 выставке в Томске и 1 в Новосибирске)
	10 000

	Оплата услуг ведущего специалиста за участие в семинаре (12 семинаров)
	60 000

	Разработка и поддержка сайта компании
	15 000

	Участие в выставках (1 в Томске, 1 в Новосибирске)
	50 000

	Итого
	426 000


Для стимулирования роста объемов продаж, необходимо увеличение бюджета маркетинга, причем, начиная с 21 месяца, финансирование маркетинга будет осуществляться за счет текущих доходов. 

Таблица. Бюджет маркетинга по годам:

	Год
	8 мес.
	9-20 мес.
	21-32 мес.
	33-44 мес.
	45-60 мес.

	Расходы на маркетинг, тыс. руб.
	    -
	426
	1050
	1300
	2000


9. ОСНОВНЫЕ ВИДЫ МАРКЕТИНГОВЫХ РИСКОВ
Что же такое маркетинговые риски? Маркетинговые риски - это совокупность рисков, присущих маркетинговой сфере в деятельности компании, т.е. они характеризуются вероятностью возникновения определенных событий и их последствий, которые затрудняют или делают невозможным достижение целей на отдельных этапах маркетинговой деятельности или целиком в сфере маркетинга.

Маркетинговые риски разработанного инновационного проекта включают следующие виды:
· риск недостаточной сегментации рынка, который чаще всего возникает при разработке и внедрении новых товаров и услуг высокого качества и высокой стоимости, в результате чего предполагаемые потребители не смогут их купить, а это в свою очередь влияет на объемы реализации новых изделий;

· риск ошибочного выбора целевого сегмента рынка, возникающий когда спрос на новый продукт на выбранном сегменте оказывается нестабильным или на данном сегменте рынка потребность в продукте недостаточно сформировалась, если выбран сегмент рынка, где потребность в продукте оценена неверно или потребность в новшестве ограничена и пр.;

· риск ошибочного выбора стратегии продаж новшества из-за неудачной организации сети сбыта и системы продвижения новшества к потребителю;

· риск проведения неэффективной рекламы новых товаров и услуг либо товаров с усовершенствованными характеристиками;
10. ПРИЧИНЫ НЕУСПЕХА НОВОЙ ПРОДУКЦИИ

Анализ причин неуспеха новой продукции, как собственной, так и конкурентов, является критически важным для компании, так как позволяет избежать множества ошибок в будущем. Условно причины неуспеха новинки можно на рынке можно поделить на два группы: маркетинговые ошибки и форс – мажорные обстоятельства. К последним относятся непредвиденные изменения во внешней среде, негативно сказавшиеся на спросе на инновационную продукцию (резкое падение спроса, изменение потребительских предпочтений, неожиданная реакция конкурентов, макроэкономические кризисы и т. д.). Прогнозировать такие изменения достаточно сложно, ровно как и противостоять им. Стоит отметить, что для средних и мелких компаний форс – мажорные обстоятельства и связанные с ними провалы инновационных проектов часто становятся фатальными.

Однако чаще всего причинами неуспеха новой продукции становятся маркетинговые просчеты компании. Среди таких маркетинговых ошибок можно назвать:

· «размывание» новизны товара;

· отсутствие четкого целеполагания до начала R&D;

· ошибки в выборе целевого рынка;

· слабый комплекс marketing – mix;

· несовершенство качественных характеристик товара;

· временные ошибки;

· несоответствие планового и фактически необходимого бюджета.

1) Размывание новизны товара». 

Плохо выделенные новизна и принципиальные отличия продукта от товаров конкурентов часто становятся причиной провала технически совершенной и востребованной продукции. Недостаточно просто позиционировать товар как новый, необходимо четко объяснить потребителю, в чем новизна и чем она выгодна для него. 

2) Отсутствие четкого целеполагания до начала R&D.

На основе проблемы, поставленных целей и глубоких маркетинговых исследований формируются НИОКР по будущему продукту. Даже серьезные прикладные исследования, которые будут востребованы в долгосрочной перспективе и на которые уходят  годы работы, должны быть основаны на четкой системе целеполагания и маркетингового планирования. В противном случае возможны два негативных последствия. Первый сценарий, который встречается довольно часто, заключается в отрыве результатов деятельности отделов R&D от маркетинговой необходимости. У компании появляется новый продукт, который в данный момент времени не будет иметь спроса на рынке, так как его разработка не осуществлялась согласно с маркетинговым отделом. Успех такого товара маловероятен. 

Второй сценарий предполагает, что разработанный новый продукт может быть выведен на рынок и маркетинговый отдел вынужден подстраивать программу маркетинга под уже существующий опытный образец товара. 

В таких случаях, как правило, результаты рыночных тестирований ведут к необходимости внесения существенных корректировок в саму идею продукта. Это связано с дополнительными затратами, а также с упущением важного временного фактора.

3) Ошибки в выборе целевого рынка. 

Одной из самых распространенных проблем при выборе целевого рынка для новой продукции является оценка его потенциала. Под потенциалом рынка понимается его емкость и покупательская активность. В современных условиях компании все больше стремятся сфокусировать свою деятельность на небольших рыночных нишах, полностью их монополизируя и удовлетворяя потребности узкой категории потребителей. Эта ситуация особенно характерна для компаний, предпочитающих не искать рыночные окна, а самим создавать спрос на новую продукцию. Далее ведется целенаправленный захват оставшихся сегментов рынка. Здесь во – первых существует большая вероятность ошибиться какой сегмент предпочтительнее захватывать первым и во – вторых существует риск переоценки емкости рынка и активности целевой аудитории.

4) Слабый комплекс marketing – mix.

Классифицировать ошибки при разработке комплекса маркетинговых мероприятий, связанных с выводом нового товара на рынок, достаточно сложно. К ним относятся: неверное позиционирование товара; неадекватная ценовая стратегия, например ошибки при выборе метода установления исходной цены; неверное построение сбытовой системы; неудачная рекламная компания; ошибки при разработки упаковки товара и т. д.

5) Низкое качество товара по отдельным категориям. 

Современное понятие качества продукции является настолько комплексным, что даже известные компании с высокой степенью конкурентоспособности часто допускаю недоработки в качественных параметрах нового продукта. Недочеты становятся принципиальными, если для потребления данные параметры товара являются определяющими.
Понятие качества включает в себя следующие составляющие:
· технико – экономические параметры (технические характеристики, наукоемкость, материалоемкость, надежность, долговечность и т. д.);
· эргономические параметры; 
· экологическая составляющая;
Очевидно, что создать совершенный с точки зрения качества продукт практически невозможно. Но оптимизировать этот процесс можно путем комплексного тестирования новинки и выявления важнейших для потребителя параметров качества продукции. Также необходимо грамотное позиционирование новинки акцентирование внимания на качественных параметрах, влияющих на принятие решения о покупке.
6) Ошибки в выборе времени выхода на рынок. 
Отсутствие или частичная достоверность результатов маркетинговых исследований приводят к тому, что новинка выпускается на рынок либо слишком рано, когда большинство целевого рынка еще не готово к его потреблению и необходимо формировать рынок, либо слишком поздно, когда уже появляется аналогичная продукция конкурентов.
7) Разрыв между запланированным бюджетом выхода на рынок и реально необходимыми средствами.
Зачастую при выводе на рынок инновационной продукции всегда неизбежны дополнительные расходы на доработку продукции, корректировку маркетинговой стратегии и продвижение.
11. ЗАКЛЮЧЕНИЕ
На страницах прочитанного Вами пособия, авторы постарались отразить максимально приближенную к жизни информацию. Многие описанные подходы уже успешно опробованы на реальных проектах, и подтвердили свою состоятельность. Однако главным условием успеха в Вашем бизнесе является умелое использование описанных подходов.  Соблюдая данное условие инновационные менеджеры, взявшие пособие «на вооружение», имеют все шансы достичь успехов в бизнесе.
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