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Введение

Коммерческий маркетинг осуществляется в организациях, целью которых является получение прибыли, поэтому иногда коммерческий маркетинг называют маркетингом прибыльных организаций. Коммерческий маркетинг предполагает научно обоснованный подход к предпринимательству, базирующийся на комплексных методах изучения и стимулирования спроса, коммерческих усилиях, интеграции и координации деятельности учреждения (предприятия) с расчетом на получение прибыли как за счет роста объема реализации конкурентоспособных продукции и услуг, так и в результате обеспечения удовлетворенности соответствующих потребностей.

В последние годы издано большое количество различных монографий, учебников и учебных пособий по маркетингу, но при этом недостаточно вышло в свет книг, в которых бы рассматривалась практика реализации коммерческого маркетинга. Необходимость освещения этих вопросов и обусловила подготовку и содержание предлагаемых методических рекомендаций.

Кроме того, переход к новому качеству образования, в основе которого лежит развитие творческой активности и самостоятельности личности, дает возможность более полно реализовать интеллектуальный потенциал обучающегося, всесторонне развить его способности и помочь адаптироваться к современным переменам в мире. Это обеспечивается за счет такой работы, которая позволяет применить полученные теоретические знания в практической учебной деятельности посредством применения активных форм обучения.

Данные методические рекомендации подготовлены с учетом последовательности изложения материала в учебной программе по дисциплине «Коммерческий маркетинг».

Цель методических рекомендаций для проведения практических занятий состоит в том, чтобы оказать помощь и дать советы обучающимся для подготовки к практическим занятиям, а также конкретный материал в виде различных практических заданий по курсу «Коммерческий маркетинг», что способствует более прочному усвоению основных научных понятий и положений, помогает тренировать память, развивать логическое мышление, позволяет найти темы для дискуссии и обсуждения, понять и глубже разобраться во многих современных проблемах коммерческого маркетинга, выявить свои пробелы в знаниях и повысить уровень своей подготовленности при сдаче экзамена.

Настоящие методические рекомендации для проведения практических занятий рассчитаны на обучающихся в магистратуре.
Тема: Сущность и принципы коммерческой деятельности

Цель: сформировать представление о содержании коммерческой деятельности.
1 Содержание и цели коммерческой деятельности.

2 Предмет и разновидности коммерческой деятельности.

3 Принципы коммерческой деятельности.
Методические рекомендации по подготовке к занятию

При подготовке к занятию необходимо изучить лекционный материал по данной теме и собрать дополнительную информацию, используя в том числе периодические издания и  Интернет.  

В ходе семинарского занятия следует внимательно слушать выступления своих однокурсников, при необходимости задавать им уточняющие вопросы. Принимать активное участие в обсуждении учебных вопросов: выступать с докладами, рефератами, обзорами научных статей, отдельных публикаций периодической печати, касающихся содержания темы семинарского занятия. В ходе своего выступления можно использовать технические средства обучения. С целью более глубокого усвоения изучаемого материала задавать вопросы преподавателю. 

После изучения данной темы вы должны быть способны ответить на контрольные вопросы и решить практическую работу.
Литература

1 Управление продажами: учеб.пособие для студентов вуза / В.М. Кондрашов; под ред. В.Я. Горфинкеля. – М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2007. – 319 с.

2 Маркетинг в отраслях и сферах деятельности: Учебник / Под ред. В.А. Алексунина. – М.: Дашков и К, 2002. – 614 с.

Контрольные вопросы

1 Какие существуют подходы к определению коммерческой деятельности?

2 Какова цель коммерческой деятельности?

3 Что является предметом коммерческой деятельности?

4 Какие известны разновидности коммерческой деятельности?

5 Охарактеризуйте принципы коммерческой деятельности.

Практическая работа

	Цель работы:  
	закрепить знания по основам коммерческой деятельности.


I.  В каждом из тестов выберите один правильный ответ
1.Каково непременное условие коммерческой деятельности?

A) направленность на получение коммерческой (торговой) прибыли;

B) осуществление, преимущественно, в сфере товарного обращения и распределения, где существуют специализированные торговые организации;

C) обеспечение организации товарно-денежного потока как на входе в производство – в виде его обеспечения всеми необходимыми ресурсами, так и на выходе – в виде реализации на рынке готовой продукции;

D) учет механизмов деловой среды, влияющих на взаимодействие субъектов рынка с участием посредников;

E) получение намеченного дохода неразрывно связано корпоративной ответственностью участника рынка за результаты труда перед обществом.

********************

2. В какой сфере, преимущественно, осуществляется коммерческая деятельность

A) направленность на получение коммерческой (торговой) прибыли;

B) осуществление в сфере товарного обращения и распределения, где существуют специализированные торговые организации;

C) обеспечение организации товарно-денежного потока как на входе в производство – в виде его обеспечения всеми необходимыми ресурсами, так и на выходе – в виде реализации на рынке готовой продукции;

D) учет механизмов деловой среды, влияющих на взаимодействие субъектов рынка с участием посредников;

E) получение намеченного дохода неразрывно связано корпоративной ответственностью участника рынка за результаты труда перед обществом.

********************

3. На что направлено функционирование коммерческих подразделений в производственных фирмах?

A) направленность на получение коммерческой (торговой) прибыли;

B) осуществление, преимущественно, в сфере товарного обращения и распределения, где существуют специализированные торговые организации;

C) обеспечение организации товарно-денежного потока как на входе в производство – в виде его обеспечения всеми необходимыми ресурсами, так и на выходе – в виде реализации на рынке готовой продукции;

D) учет механизмов деловой среды, влияющих на взаимодействие субъектов рынка с участием посредников;

E) получение намеченного дохода неразрывно связано корпоративной ответственностью участника рынка за результаты труда перед обществом.

********************

4. Назовите основные задачи коммерции:

A) разработка результативной модели менеджмента;

B) создание философии рыночного участия и планирование коммерции;

C) планирование привлекательного ассортимента продукции с учетом запросов общества;

D) использование надежной системы товародвижения;

E) все ответы верны.

********************

5. Оптимизация запасов, реализация эффективных коммуникаций, планирование ассортимента, использование надежной системы товародвижения – это перечислены ….

A) основные цели коммерческой деятельности;

B)  задачи коммерции;

C) принципы коммерции;

D) постулаты коммерции;

E) основные функции.

********************

6. Рыночная ориентация, выделение приоритетов в рамках социальной ориентации бизнеса, материальная заинтересованность и корпоративная ответственность и т.д. – это перечислены …

A) основные цели коммерческой деятельности;

B)  задачи коммерции;

C) принципы коммерции;

D) постулаты коммерции;

E) основные функции.

********************

7. Назовите основные рыночные факторы коммерческой рыночной системы:

A) стабильные источники финансирования;

B) устойчивая совокупность законодательных и правовых актов;

C) квалифицированная подготовка кадров;

D) финансово-инвестиционная политика;

E) все ответы верны.

********************

8. Выберите из ниже перечисленных вариантов важнейший документ создания коммерческих связей:

A) партнерская программа;

B) коммерческий акт;

C) учредительные документы;

D) договор купли-продажи;

E) стратегический план развития.

********************

9. Этот документ направлен на поддержку компаний, предоставляющих услуги в сфере коммерции по изготовлению, продаже, обслуживанию готовой продукции и оборудования на рынках стран СНГ через партнерскую сеть.

A) партнерская программа;

B) коммерческий акт;

C) учредительные документы;

D) договор купли-продажи;

E) стратегический план развития.

********************

10. Что предполагает развитие коммерческих связей?

A) развитие и поддержка оптимального, выгодного и прибыльного сотрудничества для достижения синергетического эффекта;

B) представление партнерам доступа к широкому спектру корпоративных продуктов, услуг, дополнительных ресурсов, востребованных на рынке;

C) усилия всех участников рынка по предоставлению комфортных условий для осуществления покупки, продажи различных товаров, услуг;

D) общественным разделением труда;

E) использование в интересах дальнейшего укрепления производства решения социальных проблем на основе всемерного расширения предпринимательства, развития частной собственности.

********************

11. Чем обусловлено образование коммерческих связей в процессе воспроизводства?

A) развитие и поддержка оптимального, выгодного и прибыльного сотрудничества для достижения синергетического эффекта;

B) представление партнерам доступа к широкому спектру корпоративных продуктов, услуг, дополнительных ресурсов, востребованных на рынке;

C) усилия всех участников рынка по предоставлению комфортных условий для осуществления покупки, продажи различных товаров, услуг;

D) общественным разделением труда;

E) использование в интересах дальнейшего укрепления производства решения социальных проблем на основе всемерного расширения предпринимательства, развития частной собственности.

********************

12. Какие факторы влияют на формирование коммерческих связей?

A) экономический механизм развития общества;

B) масштабы общественного производства;

C) сложность отраслевой структуры;

D) процесс углубления специализации и кооперации;

E) все ответы верны.

********************

13. Какие принципы следует учитывать при организации коммерческих связей?

A) стратегического маркетинга;

B) социальной ориентации;

C) экономической целесообразности;

D) партнерства;

E) все ответы верны.

********************

14. Выберите из ниже перечисленных вариантов неверную классификацию коммерческих связей:

A) высоконасыщенные и низконасыщенные;

B) внутриотраслевые и межотраслевые;

C) прямые и косвенные;

D) транзитные поставки и складские поставки;

E) долгосрочные связи и краткосрочные связи.

********************

15. Выберите из ниже перечисленных вариантов классификацию коммерческих связей по насыщенности:

A) высоконасыщенные и низконасыщенные;

B) внутриотраслевые и межотраслевые;

C) прямые и косвенные;

D) транзитные поставки и складские поставки;

E) долгосрочные связи и краткосрочные связи.

16. Выберите из ниже перечисленных вариантов классификацию коммерческих связей по отраслевой структуре:

A) высоконасыщенные и низконасыщенные;

B) внутриотраслевые и межотраслевые;

C) прямые и косвенные;

D) транзитные поставки и складские поставки;

E) долгосрочные связи и краткосрочные связи.

********************

17. Выберите из ниже перечисленных вариантов классификацию коммерческих связей по степени участия в них оптово-коммерческих организаций:

A) высоконасыщенные и низконасыщенные;

B) внутриотраслевые и межотраслевые;

C) прямые и через посредников;

D) транзитные поставки и складские поставки;

E) долгосрочные связи и краткосрочные связи.

********************

18. Выберите из ниже перечисленных вариантов классификацию коммерческих связей по формам организации поставок:

A) высоконасыщенные и низконасыщенные;

B) внутриотраслевые и межотраслевые;

C) прямые и через посредников;

D) транзитные поставки и складские поставки;

E) долгосрочные связи и краткосрочные связи.

********************

19. Выберите из ниже перечисленных вариантов классификацию коммерческих связей по продолжительности действия:

A) высоконасыщенные и низконасыщенные;

B) внутриотраслевые и межотраслевые;

C) прямые и через посредников;

D) транзитные поставки и складские поставки;

E) долгосрочные связи и краткосрочные связи.

********************

20. Что является основным условием установления долгосрочных коммерческих связей?

A) стабильность и массовость производства и потребления продукции;

B) организация не только при складских, но и при транзитных поставках;

C) связи установлены и действуют без изменений более двух лет или выходят за рамки этого периода;

D) принцип взаимовыгодности;

E) создание экономической заинтересованности сторон в установлении наиболее эффективных коммерческих связей.

********************

21. Какова характерная особенность организации долгосрочных коммерческих связей?

A) стабильность и массовость производства и потребления продукции;

B) организация не только при складских, но и при транзитных поставках;

C) связи установлены и действуют без изменений более двух лет или выходят за рамки этого периода;

D) принцип взаимовыгодности;

E) создание экономической заинтересованности сторон в установлении наиболее эффективных коммерческих связей.

********************

22. Спецификой коммерческих связей независимо от форм и разновидностей является …

A) стабильность и массовость производства и потребления продукции;

B) организация не только при складских, но и при транзитных поставках;

C) связи установлены и действуют без изменений более двух лет или выходят за рамки этого периода;

D) принцип взаимовыгодности;

E) создание экономической заинтересованности сторон в установлении наиболее эффективных коммерческих связей.

********************

23. Чему способствует соблюдение принципа взаимовыгодности коммерческих связей?

A) стабильность и массовость производства и потребления продукции;

B) организация не только при складских, но и при транзитных поставках;

C) связи установлены и действуют без изменений более двух лет или выходят за рамки этого периода;

D) принцип взаимовыгодности;

E) создание экономической заинтересованности сторон в установлении наиболее эффективных коммерческих связей.

********************

24. Укажите главное в коммерции?

А) установление партнерских отношений на рынке;

В) доведения товара до потребителя;

С) совокупность процессов и операций направленных на совершение купли продажи товаров с целью удовлетворения покупательского спроса и получение прибыли;

D) рационализация движения;

Е) нет верного варианта ответа.

******************

25. Что относится к коммерческому риску?

А) неправильные действия в процессе выполнения коммерческих операций;

В) возможные убытки в коммерческой работе, определяемы как сумма ущерба понесенного в следствии понесенного решения;

С) непрерывные действия коммерсанта, связанные с потерей прибыли;

D) потеря имиджа на рынке;

Е) нет верного варианта ответа.

Тема: Содержание и формы коммерческого маркетинга

Цель:  сформировать представление о сути и формах коммерческого маркетинга.
1. Роль и содержание коммерческого маркетинга.

2. Формы коммерческого маркетинга.

Методические рекомендации по подготовке к занятию

При подготовке к занятию необходимо изучить лекционный материал по данной теме и собрать дополнительную информацию, используя в том числе периодические издания и  Интернет.  

В ходе семинарского занятия следует внимательно слушать выступления своих однокурсников, при необходимости задавать им уточняющие вопросы. Принимать активное участие в обсуждении учебных вопросов: выступать с докладами, рефератами, обзорами научных статей, отдельных публикаций периодической печати, касающихся содержания темы семинарского занятия. В ходе своего выступления можно использовать технические средства обучения. С целью более глубокого усвоения изучаемого материала задавать вопросы преподавателю. 

После изучения данной темы вы должны быть способны ответить на контрольные вопросы и решить практическую работу.
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Контрольные вопросы

1. Чем обусловлено появление коммерческого маркетинга?

2. Что понимается под коммерческим маркетингом?

3. Почему коммерческий маркетинг называют маркетингом прибыльных организаций?

4. Чем вызвана необходимость выделения различных форм коммерческого маркетинга?

5. Охарактеризуйте формы коммерческого маркетинга.

Практическая работа

	Цель работы:  
	закрепить знания по содержанию и формам коммерческого маркетинга.


I.  В каждом из тестов выберите один правильный ответ
1. Дайте определение понятию маркетинг в коммерческой деятельности:

A) широкое экономическое понятие, включающее активное использование элементов маркетинга не только в торговле, но и в сложном комплексе заготовительной, производственной, строительной, инвестиционной и другой предпринимательской деятельности;

B) философия большого бизнеса, направленная на активизацию предпринимательской деятельности в целях удовлетворения разумных потребностей клиентов;

C) интегрирует в себе 3 постулата: покупательские потребности, прибыль фирмы, интересы общества;

D) системный документ комплексной оценки рыночного участия через формирование стратегии и тактики компании путем реализации инновационной, логистической, коммуникационной, ценовой политики и эффективной организации торговой деятельности;

E) достижение коммерческого успеха в результате своевременного и сервисного удовлетворения запросов общества за счет осуществления успешного обмена через процессы купли-продажи для получения прибыли.

********************

2. Что является генеральной целью маркетинговых усилий в коммерции?

A) широкое экономическое понятие, включающее активное использование элементов маркетинга не только в торговле, но и в сложном комплексе заготовительной, производственной, строительной, инвестиционной и другой предпринимательской деятельности;

B) философия большого бизнеса, направленная на активизацию предпринимательской деятельности в целях удовлетворения разумных потребностей клиентов;

C) интегрирует в себе 3 постулата: покупательские потребности, прибыль фирмы, интересы общества;

D) системный документ комплексной оценки рыночного участия через формирование стратегии и тактики компании путем реализации инновационной, логистической, коммуникационной, ценовой политики и эффективной организации торговой деятельности;

E) достижение коммерческого успеха в результате своевременного и сервисного удовлетворения запросов общества за счет осуществления успешного обмена через процессы купли-продажи для получения прибыли.

********************

3. Что необходимо учитывать при разработке концептуальной модели маркетинга в коммерции?

A) направленность на получение коммерческой (торговой) прибыли;

B) осуществление, преимущественно, в сфере товарного обращения и распределения, где существуют специализированные торговые организации;

C) обеспечение организации товарно-денежного потока как на входе в производство – в виде его обеспечения всеми необходимыми ресурсами, так и на выходе – в виде реализации на рынке готовой продукции;

D) учет механизмов деловой среды, влияющих на взаимодействие субъектов рынка с участием посредников;

E) получение намеченного дохода неразрывно связано корпоративной ответственностью участника рынка за результаты труда перед обществом.

********************

4. Что входит в понятие «ресурсы на входе» в концептуальной модели маркетинга в коммерции?

A) трудовые, материальные, основные ресурсы, информация и капитал;

B) готовая продукция, услуги, информация, капитал, кадры;

C) реклама, паблик рилейшнз, выставки, ярмарки;

D) логистика;

E) производство.

********************

5. Что входит в понятие «ресурсы на выходе» в концептуальной модели маркетинга в коммерции?

A) трудовые, материальные, основные ресурсы, информация и капитал;

B) готовая продукция, услуги, информация, капитал, кадры;

C) реклама, паблик рилейшнз, выставки, ярмарки;

D) логистика;

E) производство.

********************

II. Ответьте на поставленные вопросы
Проанализируйте следующие рекламные сообщения:

1) "Мы выпускаем вязанные изделия для очень молодой и стремящейся к моде публики и сбываем их в розницу. Вы узнаете наш стиль не только по рекламе, но и в оформлении магазинов, и в поведении продавцов" ("Бенеттон");

2) "Воздушные хл пья "Лай ф " содержат самый высококачественный белок по сравнению со всеми готовыми к употреблению хлопьями и вкуснее всех остальных хлопьев в разряде высоко питательных ";

3) "Во время Олимпийских игр в Сеуле техника фирмы "Самсунг" помогла настроить людей планеты на волну мира, гармонии прогресса. Стремление с помощью нашей техники помочь человечеству строить новую жизнь – это не только наша работа, это – наша страсть … наша потребность … состояние нашего духа ".

Вопросы и задания

- в чем вы видите качественные отличия направленности и основных идей этих рекламных посланий?

- какие мотивы потенциальных потребителей затронуты в этих рекламных сообщениях? В каких случаях можно говорить об избирательной нацеленности рекламы и в чем это выражается?

- что вы считаете удачей, а что – недостатком в этих сообщениях?

III. Выполните задание
Вы – владелец фирмы, оказывающей услуги населению по химической чистке одежды . Какое стимулирование потребителей Вы выберете?

IV. Выполните задание
Какие мероприятия включает в себя работа с общественностью:

-корпоративные мероприятия;

-распределение купонов;

-общественные мероприятия;

-специальные мероприятия;

-письма к продавцам.
V. Выполните задание
Приведите примеры, когда крупные фирмы оказывают спонсорскую поддержку в каких-либо мероприятиях .

Тема: Маркетинг товаров потребления
Цель:  сформировать представление об особенностях маркетинга товаров потребления.
1. Понятие и классификация потребительских товаров.

2. Потребительский рынок и поведение на нем покупателей.

3. Виды маркетинга потребительских товаров.

Методические рекомендации по подготовке к занятию

При подготовке к занятию необходимо изучить лекционный материал по данной теме и собрать дополнительную информацию, используя в том числе периодические издания и  Интернет.  

В ходе семинарского занятия следует внимательно слушать выступления своих однокурсников, при необходимости задавать им уточняющие вопросы. Принимать активное участие в обсуждении учебных вопросов: выступать с докладами, рефератами, обзорами научных статей, отдельных публикаций периодической печати, касающихся содержания темы семинарского занятия. В ходе своего выступления можно использовать технические средства обучения. С целью более глубокого усвоения изучаемого материала задавать вопросы преподавателю. 

После изучения данной темы вы должны быть способны ответить на контрольные вопросы и решить практическую работу.
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Контрольные вопросы

1. Как классифицируются товары потребления?

2. Чем отличается потребительский рынок от рынка товаров производственно-технического назначения?

3. Какие факторы влияют на потребителя на потребительском рынке?

4. Опишите процесс принятия решения о покупке потребительского товара.
5. Охарактеризуйте виды маркетинга потребительских товаров.

Практическая работа

	Цель работы:  
	закрепить знания по маркетингу товаров потребления.


I. Ниже указаны основные термины и приводятся отдельные их определения. Необходимо указать, какой из терминов относится к данному определению

	А. Потребительский рынок
	Е. Инициатор

	Б. Сложное покупательское поведение
	Ж. Оказывающий влияние

	В. Неуверенное покупательское поведение
	З.  Принимающий решение

	Г. Привычное покупательское поведение
	И. Покупатель

	Д. Поисковое покупательское поведение
	К. Потребитель


1. …- это человек, который первым предлагает или наводит на мысль о необходимости покупки того или иного продукта либо услуги.

2. Рынок, характеризующийся тем, что на нем отдельные лица, семьи или домохозяйства приобретают товары, и услуги для собственного потребления называется… .

3. … - это человек, непосредственно принимающий решение о покупке.

4. … - это человек, взгляды или советы которого имеют существенное значение для принятия окончательного решения о покупке.

5. Тип поведения потребителей о покупке потребительского товара в ситуации, когда высокая степень вовлечения сопровождается, существенными различиями между разными марками товара называется … .

6. Тип поведения потребителей, при принятии решения о покупке в ситуации, когда при высокой степени вовлечения разница между разными марками товаров ощутимо мала называется … .

7. Тип поведения потребителей, при принятии решения о покупке потребительского товара в ситуации, когда низкая степень вовлечения потребителя сопровождается мало ощутимой разностью, между  разными марками товара называется … .

8. Тип поведения потребителей, при принятии решения о покупке потребительского товара в ситуации, когда низкая степень вовлечения потребителей сопровождается существенными различиями между марками товара называется … .

9. …- это человек осуществляющий покупку.

10. …- это человек, непосредственно потребляющий купленный товар или услугу.

II.  Определите, являются верными или ложными приведенные ниже высказывания, ответив «да» в случае, если высказывание, по вашему мнению, верно, и «нет», если оно ошибочно

1. Маркетинговые факторы не являются основными побудительными мотивами совершения покупок.

2. Уровень развития культуры имеет самое непосредственное отношение к поведению потребителей.

3. Потребители, которые курят, способны не обратить внимания на вред курения, в то же время они воспримут и запомнят рекламу, которая олицетворяет свободу человека, в том числе и относительно курения.

4. Иногда достаточно напомнить потребителю о каком-нибудь товаре, как у него появится осознанная потребность в приобретении данного товара.

5. В мировой практике одним из основных прав потребителей является право на информированность о наиболее важных свойствах товаров, способах продажи, гарантиях и другой информации, помогающей потребителю сделать правильный выбор товара или принять обоснованное решение.

6. Покупательское поведение не зависит от деятельности предпринимателей.

7. На основании убеждений у покупателя складывается определенное отношение к товару.

III.  В каждом из тестов выберите один правильный ответ

1. Моряк после крушения парохода и нескольких дней скитаний, голодный и уставший, оказался с толстым кошельком в цветущем городе. Он в первую очередь:

а) купит понравившуюся картину;

б) снимет номер в гостинице;

в) посетит ресторан;

г) влюбится во встретившуюся красивую девушку.

2. Согласно одной из теорий мотивации удовлетворения наших потребностей, существует утверждение о том, что человек не в состоянии полностью понять мотивы своих действий. Такая точка зрения принадлежит:

а) Абдрахаму Маслоу;

б) Зигмунду Фрейду;

в) Фредерику Герцбергу;

г) Максу Веберу.   

3. Большинство людей следуют сложной схеме принятия решения о покупке, приобретая:

а) новый сорт хлеба;

б) новый вид туалетной бумаги;

в) новый телевизор;

г) новую марку зубной пасты.

4. В процессе принятия решения о покупке, оценке и выбору приемлемого варианта товара предшествует:

а) потребление;

б) оценка товара в процессе потребления;

в) покупка;

г) осознание потребности.

5. Суверенитет потребителя – это:

а) право выбора товаров;

б) право и реальная возможность выбора товара, продавца, времени и места покупки в соответствии с реальными возможностями покупателя;

в) право на безопасность товаров и их функционирование в точном соответствии с предложением продавца (производителя);

г) право на информированность о наиболее важных свойствах товара.

6. Человек обычно удовлетворяет свои потребности в следующей последовательности:

а) самоутверждение в обществе – карьерные устремления – физиологические потребности;

б) стремление к духовной близости и любви – повышение материального благополучия - потребность в самосохранение;

в) физиологические потребности – потребность в самосохранении - самоутверждение в обществе;

г) карьерные устремления – потребность к самосохранении – стремление духовной близости и любви;

д) функциональные потребности – стремление к духовной близости и любви – потребность в самосохранении.

7. Наиболее сильное влияние на поведение покупателя на рынке престижных потребительских товаров оказывают:

а) семейные отношения;

б) референтные группы;

в) принадлежность в определенной общественной группе;

г) неформальные объединения людей;

д) формальное объединение людей.

8. Автономной семьей является:

а) семья, где каждый член семьи принимает равное количество самостоятельных решений;

б) семья, в которой большую часть решений принимает муж;

в) семья, в которой доминирует жена;

г) семья, где большинство решений принимается совместно;

д) семья, где муж и жена живут раздельно.  

9. Различные формальные и неформальные объединения людей, оказывающие прямое (при личном контакте) или косвенное влияние на отношения или поведение человека называются:

а) референтными группами;

б) политическими партиями или объединениями;
в) профессиональными и студенческими союзами;

г) религиозными и культурными объединениями;

д) все варианты верны

10. Выберите правильную последовательность этапов в процессе принятия решения о покупке товара на потребительском рынке: 1- принятие решения о покупке; 2-осознание потребности; 3-оценка альтернативных вариантов; 4 –поиск информации; 5 – реакция на совершенную покупку:

а) 1-2-3-4-5

б) 2-4-3-1-5

в) 2-3-4-1-5

г) 4-3-2-1-5

д) 5-4-3-2-1

11. Кого называют «инициатором» при анализе процесса принятия решений о покупке?

а) человек, который первым предлагает или наводит на мысль о необходимости покупки того или иного продукта или услуги;

б) человек, взгляды и советы которого имеют существенное значение для принятия окончательного решения;

в) человек, непосредственно принимающий решение о покупке;

г) человек, осуществляющий покупку;

д) человек, непосредственно потребляющий купленный товар или услугу.

12. Кого называют «влиятельным» при анализе процесса принятия решений о покупке?

а) человек, который первым предлагает или наводит на мысль о необходимости покупки того или иного продукта или услуги;

б) человек, взгляды и советы которого имеют существенное значение для принятия окончательного решения;

в) человек, непосредственно принимающий решение о покупке;

г) человек, осуществляющий покупку;

д) человек, непосредственно потребляющий купленный товар или услугу.

13. Кого называют «принимающим решение» при анализе процесса принятия решений о покупке?

а) человек, который первым предлагает или наводит на мысль о необходимости покупки того или иного продукта или услуги;

б) человек, взгляды и советы которого имеют существенное значение для принятия окончательного решения;

в) человек, непосредственно принимающий решение о покупке;

г) человек, осуществляющий покупку;

д) человек, непосредственно потребляющий купленный товар или услугу.

14. Кого называют «покупателем» при анализе процесса принятия решений о покупке?

а) человек, который первым предлагает или наводит на мысль о необходимости покупки того или иного продукта или услуги;

б) человек, взгляды и советы которого имеют существенное значение для принятия окончательного решения;

в) человек, непосредственно принимающий решение о покупке;

г) человек, осуществляющий покупку;

д) человек, непосредственно потребляющий купленный товар или услугу.

15. Кого называют «потребителем» при анализе процесса принятия решений о покупке?

а) человек, который первым предлагает или наводит на мысль о необходимости покупки того или иного продукта или услуги;

б) человек, взгляды и советы которого имеют существенное значение для принятия окончательного решения;

в) человек, непосредственно принимающий решение о покупке;

г) человек, осуществляющий покупку;

д) человек, непосредственно потребляющий купленный товар или услугу.

16. Укажите правильную последовательность этапов в процессе принятие решения о  товаре – новинке: 1-проба; 2-оценка; 3-интерес; 4 –осведомленность.

 а) 1-2-3-4

 б) 4-3-2-1

 в) 3-4-2-1

 г) 1-3-2-4

 д) 2-4-3-1

17. Какая группа не относится к источникам информации, к которым будет обращаться потенциальный потребитель, при принятии решения о покупке?

а) персональные;

б) коммерческие;

в) общественные;

г) эмпирические;

д) нет верного варианта ответа.

18. Какие этапы включает в себя закупки для решения новых задач?

а) осознание, интерес, оценка, апробация, выбор;

б) осознание, интерес, оценка, апробация;

в) интерес, оценка, апробация, выбор;

г) осознание, оценка, апробация, выбор;

д) осознание, интерес, апробация, выбор.

IV. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи

Менеджер по маркетингу проводит опрос студентов, чтобы выяснить, какие рекламные ролики им меньше всего понравились. Одна из студенток называет широко известную рекламу средств от головной боли – панадола. Однако, придя в очередной раз в аптеку, она покупает именно это средство. 

Как можно объяснить покупательское  поведение студентки?

V. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи

Вам, наверное, неоднократно приходилось обращать внимание на щиты, рекламирующие различные сигареты. На всех таких красочно оформленных щитах крупными буквами на белом фоне выделяется надпись «Курение опасно для здоровья». Казалось бы, увидев такую надпись, курящий человек должен бросить курить, а тот, кто еще не знаком с табаком, никогда не станет курить. Но, увы, рекламодатели, вывешивающие подобные щиты, уверены, что этим самым они увеличивают продажу табачных изделий. 

На чем основывается уверенность рекламодателей?

VI. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи

Ваша фирма выпускает одноразовые бритвы. Товар имеет стандартный технический дизайн, выпускается только в серо-черной гамме. Конкурирующая фирма также начала предлагать на рынке одноразовые бритвы, однако, разнообразного дизайна, голубого, красного и желтого цветов. 

Какое задание вы дадите своему отделу маркетинга?
VII. Опишите потребности человека в:

· сливочном масле;

· кухонной посуде;

· холодильнике;

· услугах гувернера;

· газированной воде «Кока – Кола».

Тема: Маркетинг товаров производственного назначения
Цель:  сформировать представление об особенностях маркетинга товаров производственного назначения.
1. Понятие и виды товаров производственного назначения.

2. Рынок товаров производственного назначения и поведение потребителей.

3. Признаки и особенности промышленного маркетинга.

Методические рекомендации по подготовке к занятию

При подготовке к занятию необходимо изучить лекционный материал по данной теме и собрать дополнительную информацию, используя в том числе периодические издания и  Интернет.  

В ходе семинарского занятия следует внимательно слушать выступления своих однокурсников, при необходимости задавать им уточняющие вопросы. Принимать активное участие в обсуждении учебных вопросов: выступать с докладами, рефератами, обзорами научных статей, отдельных публикаций периодической печати, касающихся содержания темы семинарского занятия. В ходе своего выступления можно использовать технические средства обучения. С целью более глубокого усвоения изучаемого материала задавать вопросы преподавателю. 

После изучения данной темы вы должны быть способны ответить на контрольные вопросы и решить практическую работу.
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Контрольные вопросы

1. Как классифицируются промышленные товары?
2. Какие факторы оказывают влияние на покупателя товаров промышленного назначения?
3. Опишите процесс принятия решения о покупке товара промышленного назначения.

4. Каковы признаки маркетинга товаров производственного назначения?

5. Охарактеризуйте особенности маркетинга товаров производственного назначения.

Практическая работа

	Цель работы:  
	закрепить знания по маркетингу товаров производственного назначения.


I. Ниже указаны основные термины и приводятся отдельные их определения. Необходимо указать, какой из терминов относится к данному определению
	А. Обычная повторная закупка
	

	Б. Измененная повторная закупка
	

	В. Новая закупка
	

	Г. Комплексная закупка
	

	Д. Рынок предприятий
	

	
	


1 Ситуация осуществления закупки, при которой предприятие - покупатель просто делает повторный заказ, не внося в него  планах изменений есть … .

2 Ситуация осуществления закупки предприятием, при которой покупатель совершает закупку товаров или услуг впервые, есть … .

3 Закупка комплексного решения проблемы, не требующая принятия каких-либо отдельных решений называется … .

4 Совокупность лиц и организаций, закупающих товары для использования их в дальнейшем, для перепродажи или перераспределения … .

5 Ситуация осуществления закупки, при которой предприятие – покупатель намеренно изменяет специфику заказа, цену, условия поставки или поставщика, транспортировки есть … .

II. Обсудите 

« Даже войдя в служебный кабинет, распорядитель остается человеком. Он отзывается на «образ», производит закупки у компаний, которые «считает близкими», благоволит к поставщикам, проявляющим к нему уважение и считающимся с его личными взглядами» (М. Хардинг). Согласно этой точке зрения, продавцы товаров промышленного назначения должны в основном концентрировать внимание на человеческих и социальных факторах ситуации совершения покупки.

III. Обсудите 

«… рынок – это сцена, на которой разыгрывается пьеса о взаимодействии всех тех, кто принимает экономические решения» (Р. Липси, П. Стейнер). 

IV. Обсудите

«Задача маркетинга – преобразовывать нужды общества в выгодные возможности» (неизвестный автор).

Тема: Маркетинг услуг
Цель:  сформировать представление о специфике маркетинга услуг.
1. Услуга и ее характеристика.
2. Классификация услуг.

3. Признаки и особенности маркетинга услуг.

Методические рекомендации по подготовке к занятию

При подготовке к занятию необходимо изучить лекционный материал по данной теме и собрать дополнительную информацию, используя в том числе периодические издания и  Интернет.  

В ходе семинарского занятия следует внимательно слушать выступления своих однокурсников, при необходимости задавать им уточняющие вопросы. Принимать активное участие в обсуждении учебных вопросов: выступать с докладами, рефератами, обзорами научных статей, отдельных публикаций периодической печати, касающихся содержания темы семинарского занятия. В ходе своего выступления можно использовать технические средства обучения. С целью более глубокого усвоения изучаемого материала задавать вопросы преподавателю. 

После изучения данной темы вы должны быть способны ответить на контрольные вопросы и решить практическую работу.
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Контрольные вопросы

1 Чем отличается услуга от материального товара?
2 Как классифицируются услуги?
3 Что понимают под маркетингом услуг?
4 Каковы признаки маркетинга услуг?
5 В чем состоят особенности маркетинга услуг? Какие составляющие входят в состав комплекса маркетинга услуг?

Практическая работа

	Цель работы:  
	закрепить знания в области маркетинга услуг.


I. В каждом  из тестов выберите один правильный ответ

1. Услуга – это 

а) физически материальная вещь;

б) осязаемая и материальная вещь;

в) любое мероприятие или выгода, которая одна сторона может предложить другой;

г) вещь, подлежащая хранению;

д) все ответы не верны.

2. Услугу от материального товара отличает:

а) неосязаемость;

б) нематериальный характер;

в) неотделимость от производителя и от потребителя;

г) невозможность хранения;

д) все вышеперечисленное.

3.Услуге присуще

а) неосязаемость;

б) нематериальный характер;

в) неотделимость от производителя и от потребителя;

г) невозможность хранения;

д) все вышеперечисленное.

4. Какое из ниже перечисленных высказываний является неверным:

а) при реализации аналитической функции маркетинга услуг большое значение приобретает вопрос, связанный с восприятием клиентами качества услуги;

б) в сфере услуг производственно-сбытовая функция маркетинга имеет свою специфику, которая заключается в том, что процессы производства и реализации услуги разделены во времени;

в) при разработке рыночной политики и программы маркетинга предприятием сферы услуг необходимо определить стратегии и планы с учетом 7 составляющих комплекса маркетинга;

г) к традиционным «4Р» в процессе планирования комплекса маркетинга услуг добавляется «персонал», «окружение», «процесс»;

д) сфера услуг – одна из самых быстроразвивающихся отраслей экономики.

5. Какое из приведенных высказываний является неверным:

а) как в некоммерческом, так и в коммерческом маркетинге потребители могут исследовать предложения различных организаций;

б) некоммерческий маркетинг осуществляется организациями, которые действуют в общественных интересах или выступают за какую-либо идею;

в) практически все некоммерческие организации существуют в большой степени за счет спонсоров и благотворительных средств;

г) основные различия между некоммерческим и коммерческим маркетингом исходят их разностей цели;

д) неверных высказываний нет.

6. К объектам некоммерческого маркетинга относятся:

а) маркетинг организаций; 

б) маркетинг отдельных лиц;

в) маркетинг мест;

г) маркетинг идей;

д) все вышеперечисленные.

7. Маркетинг знаменитостей и маркетинг политических кандидатов являются формами

а) маркетинга организаций; 

б) маркетинга отдельных лиц;

в) маркетинга мест;

г) маркетинга отдыха;

д) маркетинга идей.

8. Маркетинг жилья, мест отдыха, зон хозяйственной застройки и инвестиций в земельную собственность – типы

а) маркетинга организаций; 

б) маркетинга отдельных лиц;

в) маркетинга мест;

г) маркетинга идей;

д) маркетинга кандидатов.

9. Маркетинг идей еще называют:

а) общим маркетингом;

б) общественным маркетингом;

в) личным маркетингом

г) маркетингом мест;

д) маркетингом организаций. 

10. Какое из приведенных высказываний является неверным:

а) система маркетинга должна функционировать таким образом, чтобы улавливать и удовлетворять нужды потребителей; 

б) система маркетинга должна функционировать таким образом, чтобы улучшать качество жизни потребителей;

в) в своем стремлении удовлетворять нужды потребителей предприниматели могут совершать действия, которые не всем нравятся и не всем приносят благо;

г) маркетинг может иметь как позитивные, так и негативные последствия;

д) маркетинг может иметь только позитивные последствия.

II. Ответьте на поставленные вопросы и приведите решение задачи

Фермерский туризм
Фирма Inter Tourist, существует с 1976 г. Она проводит иссле​дования возможностей рынка и оказывает маркетинговые кон​сультационные услуги организациям, специализирующимся в области туризма. Одним из ее недавних клиентов была круп​нейшая европейская авиакомпания, интересовавшаяся представ​лением американцев о тех странах, в которые они летают. После того как Inter Tourist сформулировала основные характеристики «стран назначения», авиакомпании было легче разработать мар​кетинговую программу, позволившую увеличить количество ту​ристов, пользующихся ее услугами.
Фирма Globally Unique Travel, которая является одним из по​стоянных заказчиков Inter Tourist, попросила вице-президента оценить, насколько заинтересованы американские туристы в по​ездках на голландские и австралийские фермы. Globally Unique Travel давно известна в индустрии туризма своими высокими це​нами и, как видно из ее названия, уникальными турами для наи​более разборчивых и богатых американских путешественников.

Один из агентов фирмы, имеющий богатый опыт работы в Голландии и Австралии, был уверен в том, что американцев за​интересуют туристические поездки на фермы. Он всегда был в курсе всех изменений в жизни американцев и считал, что неко​торые из них помогут задуманному им делу. Американцев все больше интересовал здоровый образ жизни, возвращение «к ос​новам» и активный отдых.
Голландские фермы могли быть интересны для путешествен​ников тем, что они были маленькими, семейными, живописны​ми и внешне напоминали картины старых голландских масте​ров. Фермы, расположенные возле Амстердама, уже пользую​щиеся популярностью среди американских туристов, особенно очаровательны. Более того, благодаря голландской системе обра​зования почти на каждой ферме, по крайней мере, один член се​мьи говорит по-английски.
Австралийские фермы отличаются от голландских. Как правило, они крупные, «даже по техасским стандартам». Авст​ралийские фермы (или поместья) обычно используются как для выращивания крупного рогатого скота, так и для сбора урожаев зерновых. На этих фермах есть больше возможностей проведения активного отдыха, от катания верхом до прогулок на природе.
Фермерский туризм всегда был очень популярным в Европе и в Австралии. В обоих регионах специальные правительствен​ные агентства информировали фермеров о том, что необходимо для нормального отдыха туристов. Эти же агентства стимулиро​вали спрос на такого рода туризм (особенно в Европе). Фермер​ский туризм благоприятно сказался как на доходах фермеров, так и на здоровье туристов.
Идея фермерского туризма была новой для Америки. Иссле​дования в этой области уже были проведены в Голландии и Ав​стралии. В результате были выявлены следующие рыночные сегменты: семьи, искатели волнующих впечатлений, любители фермерского образа жизни и отдыха на свежем воздухе. По итогам европейского исследования большинство потенциальных туристов ранее уже проводили отпуск на ферме и около 60% из них имеют детей в возрасте до 16 лет. Согласно исследованиям в сегменте «желающие отдыхать на ферме» преобладают одинокие люди старшего возраста без детей и, хотя они желают испытать на себе, что такое жить в сельской местности, в то же время они не хотят «пачкать руки».
Вопросы и задания

1. Как вы считаете, с какими основными проблемами придется столк​нуться компании при проведении этого исследования?
2. Предложите метод изучения предпочтений американских туристов.
3. Какие способы продвижения нового вида туризма на американский
рынок можно использовать?
4. Разработайте аргументы позиционирования нового предложения с
учетом сегментации рынка туристов.
Тема: Брэндинг

Цель:  изучить современные тенденции брэндинга.
1. Развитие концепции брэндинга. 

2. Сущность и содержание понятия «брэнд». 

3. Современные тенденции брэндинга.

Методические рекомендации по подготовке к занятию

При подготовке к занятию необходимо изучить лекционный материал по данной теме и собрать дополнительную информацию, используя в том числе периодические издания и  Интернет.  

В ходе семинарского занятия следует внимательно слушать выступления своих однокурсников, при необходимости задавать им уточняющие вопросы. Принимать активное участие в обсуждении учебных вопросов: выступать с докладами, рефератами, обзорами научных статей, отдельных публикаций периодической печати, касающихся содержания темы семинарского занятия. В ходе своего выступления можно использовать технические средства обучения. С целью более глубокого усвоения изучаемого материала задавать вопросы преподавателю. 

После изучения данной темы вы должны быть способны ответить на контрольные вопросы и решить практическую работу.
Литература
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Контрольные вопросы

1 Какие факторы оказали влияние на изменение функций товарного обозначения и способствовали формированию концепции брэнда?

2 С чем связано развитие рационального, эмоционального и социального направлений в брэндинге? Охарактеризуйте эти направления.

3 В чем особенность современных концепций брэндинга? Назовите основные направления в развитии брэндинга на современном этапе.

4 Дайте определение понятия «брэнд». Раскройте его сущность, используя примеры брэндинга современных компаний.

5 Как соотносятся понятия «брэнд» и «товарный знак»? Существуют ли признаки, по которым можно отличить брэнд от других маркетинговых категорий?

6 По каким признакам можно классифицировать брэнды? Приведите примеры.

7 Какие преимущества обеспечивают брэнды своим владельцам?

8 Выгодно ли развитие брэндов потребителям. Приведите примеры положительного и отрицательного влияния брэндов на потребительское поведение.

9 Охарактеризуйте современные тенденции развития брэндинга на мировом рынке.

10 В чем особенность развития брэндинга  в Казахстане.

Практическая работа

	Цель работы:  
	закрепить знания о сущности и значении брэндинга.


I. Продолжите перечень примеров брэндов, создаваемых на разной основе:

а) фамилия владельца предприятия в качестве словесного товарного знака, перешедшего в брэнд – водка «Смирнов», ювелирные изделия «Фаберже»…

б)  наименование места происхождения товара – минеральная вода «Сосновый бор», пиво «Жигулевское»…

II. Ответьте на вопросы

Какой товарный знак вы предложили бы фирме, выпускающей оконные рамы? Проанализируйте созданное вами детище с точки зрения запоминаемости, простоты, соответствия профилю деятельности фирмы, образности, оригинальности.

III. Обсудите

1. Поразмышляйте, какие последствия ожидают компанию, регулярно нарушающую свои марочные обязательства? Приведите примеры из казахстанской практики.

2. Почему в третьем тысячелетии марочная политика претерпела существенные изменения, с чем это связано?

IV. Определите, являются верными или ложными приведенные ниже высказывания, ответив «да» в случае, если высказывание  верное, и «нет», если оно ошибочно

1. Постгарантийное обслуживание – элемент формирования брэнда.

2. «Зазывные товары» определяют успех товара на рынке.

3. Реклама – функция товарного знака.

4. Торговая марка и брэнд – идентичные понятия.

5. Всякий брэнд является торговой маркой.

6. Любая торговая марка является брэндом.

7. Товарный знак – один из видов промышленной собственности.

V. Обсудите

Какие марки, на ваш взгляд, являются неустойчивыми и вызывают негативные ассоциации? Почему?

VI. Выполните задание

Прокомментируйте вербальную часть брэнда (по выбору)

Что это слово значит для вас? _________________________________________

С чем ассоциируется это имя? _________________________________________

Какой эмоциональный отклик оно находит у целевой аудитории? ___________

Возникает ли желание опробовать названный этим именем товар?  __________

Мотивирует ли данное имя на действие?  ________________________________

Если бы брэнд был человеком, то его можно представить в виде(прокомментируйте):

Мужчины/женщины __________________________________________________

Возраст _____________________________________________________________

Внешний вид ________________________________________________________

Темперамент  ________________________________________________________

Характер ____________________________________________________________

Вид деятельности _____________________________________________________

Конкурентные преимущества ___________________________________________

VII. Подтвердите или опровергните тезис о том, что для фирмы капитал брэнда позволяет достигать следующих условий:

· создает дополнительный поток денежных средств;

· облегчает привлечение новых потребителей, если брэнд уже им знаком (гарантированное качество);

· известность имени брэнда, ощущаемое качество и ассоциации, связанные с брэндом в сознании потребителей, усиливают степень приверженности к брэнду; брэнд позводяет установить премиум-цену, а значит дополнительную прибыль;

· возможно расширение перечня продуктов под тем же брэндом, что легче, чем создание новых брэндов;

· брэнд снижает неопределенность для дистрибьюторов и получает у них преимущество при размещении в торговых точках, а также поддержку при проведении маркетинговых мероприятий;

· прочие активы брэнда создают конкурентные преимущества и являются барьером для конкурентов.

VIII. Выполните задание

1. Охарактеризуйте процесс формирования потребности в брэндинге.

2. Раскройте содержание процесса создания брэнда. Обоснуйте модель «колесо брэнда».

3. Охарактеризуйте сущность понятия «ребрэндинг».

IX. Прокомментируйте, почему такие атрибуты брэнда, как:

· устойчивое качество создания марочной привязки, меняющейся соответственно конъюнктуре рынка;

· создание системы марочной индивидуальности – персонификации;

· обеспечение достижения необходимой целевой аудитории коммуникационными каналами и установление прочной обратной связи с ней;

· использование различных техник создания лояльности торговой марке через имиджирование, мифодизайн, стереотипизацию с целью увеличения стоимости нематериальных активов брэнда,

имеют особое значение при выведении новой торговой марки?

X. Ответьте на вопросы

Неотъемлемым компонентом «души» брэнда является возбуждающий эмоцию интереса рассказ или история, которые в основе сюжетной линии имеют трагедийный контекст, любовную интригу или юмор, триллер или путь к славе и процветанию. Неплохо иметь различные истории для каждого сегмента целевой аудитории: дифференциация покупок по причинам похода, скажем, в магазин подскажет, какой рассказ будет самым подходящим. 







Объясните, какую роль в строительстве «души» брэнда играет название известной для вас торговой марки?

XI. Используя матрицу силы брэнда (по Я. Эллвуду), определите конкурентные преимущества известного вам брэнда.


Тема: Работа с клиентами

Цель:  изучить основы работы с клиентами.
1. Типы клиентов и стратегии работы с ними. 

2. Коммерческая беседа. 

3. Управление агрессией клиентов.

Методические рекомендации по подготовке к занятию

При подготовке к занятию необходимо изучить лекционный материал по данной теме и собрать дополнительную информацию, используя в том числе периодические издания и  Интернет.  

В ходе семинарского занятия следует внимательно слушать выступления своих однокурсников, при необходимости задавать им уточняющие вопросы. Принимать активное участие в обсуждении учебных вопросов: выступать с докладами, рефератами, обзорами научных статей, отдельных публикаций периодической печати, касающихся содержания темы семинарского занятия. В ходе своего выступления можно использовать технические средства обучения. С целью более глубокого усвоения изучаемого материала задавать вопросы преподавателю. 

После изучения данной темы вы должны быть способны ответить на контрольные вопросы и решить практическую работу.
Литература

1 Управление продажами: учеб.пособие для студентов вуза / В.М. Кондрашов; под ред. В.Я. Горфинкеля. – М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2007. – 319 с.

2 Маркетинг в отраслях и сферах деятельности: Учебник / Под ред. В.А. Алексунина. – М.: Дашков и К, 2002. – 614 с.

3 Клиенты – тоже люди! Современные технологии и приемы работы с клиентом / В.Е. Бейсова. – Ростов н/Д: Феникс, 2006 . – 208 с.

4 Алексунин В.А. Маркетинг: учебн. /В.А. Алексунин. -3-е изд., перераб. и доп. – М.: Дашков и К, 2008. – 200 с.

5 Оксанова З.К. Маркетинг: учеб. пособие для вузов/ 3.К Оксанова. – М.: Проспект, 2007. – 421 с.

Контрольные вопросы

1 Какие существуют классификации клиентов?

2 Зависит ли стратегия поведения менеджера по работе с клиентами от типа клиента? Обоснуйте свою точку зрения.

3 Что понимается под коммерческой беседой в современных условиях?

4 Охарактеризуйте процесс проведения коммерческой беседы.

5 Какие известны приемы управления агрессией клиента?

Практическая работа

	Цель работы:  
	закрепить знания по основам работы с клиентами.


1. Психологический практикум. Эффективность слушания.
Ниже приводятся 10 вопросов, ответы на которые помогут вам узнать, насколько эффективно вы слуша​ете своих собеседников. При правильных ответах на вопросы пользуйтесь шкалой:
всегда - 4 балла; часто - 3 балла; иногда - 2 балл; никогда - 1 балл.
1. Даете ли вы собеседнику возможность высказать​ся, не перебивая его?

2. Обращаете ли вы внимание на подтекст высказы​вания собеседника?

3. Стараетесь ли вы запомнить, что говорит ваш со​беседник?

4. Обращаете ли вы внимание на главные стороны со​общения?

5. Слушая собеседника, стараетесь ли вы сохранить в памяти основные факты сообщения?

6. Обращаете ли вы внимание собеседника на то, что вытекает из содержания сообщения?

7. Подавляете ли вы у себя желание уклониться в бе​седе от неприятных вам вопросов?

8. Воздерживаетесь ли вы от раздражения, когда со​беседник высказывает противоположную точку зрения?

9. Стараетесь ли вы удерживать свое внимание на со​общении собеседника?

10. Проявляют ли ваши собеседники интерес к беседе с вами?

2. Психологический практикум. Конфликтная ли вы личность?
1. Представьте, что в общественном транспорте начи​нается спор. Что вы предпримете?
а) избегаю вмешиваться в ссору;
б) я могу вмешаться, встать на сторону потерпевшего, того, кто прав;
в) всегда вмешиваюсь и до конца отстаиваю свою точку зрения.
2. На собрании вы критикуете руководство за допу​щенные ошибки?
а) всегда критикую за ошибки;
б) да, но в зависимости от моего личного отноше​ния к нему;
в) нет.
3. Ваш непосредственный начальник излагает свой план работы, который вам кажется нерациональ​ным. Предложите ли вы свой план, который кажет​ся вам лучше?
а) если другие меня поддержат, то да;
б) разумеется, я предложу свой план;
в) боюсь, что за это меня могут лишить премиаль​ных.
4. Любите ли вы спорить со своими коллегами, дру​зьями?
а) только с теми, кто не обижается, и когда спо​ры не портят наши отношения;
б) да, но только по принципиальным, важным вопросам;
в) я спорю со всеми и по любому поводу.
5. Кто-то пытается пролезть вперед вас без очереди. Вы:

а) думаю, что и я не хуже его, тоже пытаюсь обой​ти очередь;

б) возмущаюсь про себя;

в) открыто высказываю свое негодование.

6. Представьте, что рассматривается проект, в кото​ром есть смелые идеи, но есть и ошибки.  Вы знае​те, что от вашего мнения будет зависеть судьба этой работы. Как вы поступите?

а)  выскажусь и о положительных, и об отрица​тельных сторонах этого  проекта;

б) выделю положительные стороны проекта и пред​ложу предоставить возможность продолжить его разработку автору;

в)  стану критиковать: чтобы быть новатором, нельзя допускать ошибок.

7. Представьте, что теща (свекровь) говорит вам о не​обходимости экономии и бережливости, о вашей расточительности, а сама то и дело докупает доро​гие старинные вещи. Она хочет знать ваше мнение о своей последней покупке. Что вы ей скажите:

а) что одобряю покупку, если она доставила ей удовольствие;

б) говорю, что у этой вещи нет художественной ценности;

в) постоянно ругаюсь, ссорюсь с ней из-за этого.

8. В парке вы встретили подростков, которые курят. Как вы реагируете?

а) делаю им замечание;

б) думаю: зачем мне портить себе настроение из-за чужих, плохо воспитанных юнцов;

в) если бы это было не в общественном месте, то я бы их отчитал.

9.   В ресторане вы замечаете, что официант обсчитал вас:

а) в таком случае я не дам ему чаевых, хотя и со​бирался это сделать;

б) попрошу, чтобы он еще раз, при мне составил счет;

в) выскажу ему все, что о нем думаю.

10. Вы в доме отдыха. Администратор занимается по​сторонними делами, сам развлекается вместо того, чтобы выполнять свои обязанности: следить за уборкой в комнатах, разнообразием меню... Возму​щает ли вас это?

а) я нахожу способ пожаловаться на него, пусть его накажут или даже уволят с работы;

б) да, но если я даже и выскажу ему какие-то пре​тензии, это вряд ли что-то изменит;

в) придираюсь к обслуживающему персоналу - повару, уборщице или срываю свой гнев на жене.

11. Вы спорите с вашим сыном-подростком и убежда​етесь, что он прав. Признаете ли вы свою ошиб​ку?

а) нет;

б) разумеется, признаю;

в) постараюсь примирить наши точки зрения.

Подсчет набранных очков. Каждый Ваш ответ оценивается от 0 до 4 очков. Оценку ответов Вы найдете в предлагаемой таблице:

	Вопрос/ ответ
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11

	а
	4
	0
	2
	4
	0
	2
	4
	0
	4
	0
	0

	б
	2
	2
	0
	2
	4
	4
	2
	4
	2
	4
	4

	в
	0
	4
	4
	0
	2
	0
	0
	2
	0
	2
	2


3. Психологический практикум. Что говорят Вам мимика и жесты?

1. Вы считаете, что мимика и жесты - это:
а) спонтанное выражение душевного состояния человека в данный момент;
б) дополнение к его словам;
в) непроизвольное проявление вашего подсозна​ния (того, что хотелось бы не показывать ок​ружающим).
2. Считаете ли вы, что у женщин «язык тела» более выразителен, чем у мужчин?
а) да;
б) нет;
в) не знаю.
3. Как вы здороваетесь при встрече с хорошим дру​гом?
а) радостно кричите: «Привет!» или «Здорово, ста​рик!», «Здравствуй, лапочка!»;
б) обмениваетесь сердечным рукопожатием;
в) слегка обнимаем друг друга, хлопаем по плечу и т.п;
г) слегка помахиваем поднятой над головой ру​кой;
д) целуем друг друга в щеку.
4. Какая мимика, какие жесты, по вашему мнению, во всем мире означают одно и то же? (Выберите три ответа).
а) когда качают головой;
б) когда кивают головой;
в) когда морщат нос;
г) когда морщат лоб;
д) когда подмигивают;
е) когда улыбаются.
5. По-вашему, какая часть тела выразительнее всего?

а) ступни;

б) ноги целиком;

в) кисти рук;

г) плечи.

6. По вашему впечатлению, какие части вашего лица наиболее выразительны? (Выберите два ответа).

а) лоб:

б) брови;

в) глаза;

г) нос;

д) губы.

7. Когда вы проходите мимо зеркальных витрин, на что в своем облике  вы обращаете внимание в пер​вую очередь?

а) на то, как сидит одежда, все ли в порядке;

б) на прическу;

в) на походку;

г) на осанку;

д) мне все равно (не обращаю внимания ни на что).

8. Если кто-то, разговаривая или смеясь, часто при​крывает рот рукой, по-вашему, это означает:

а) ему есть что скрывать;

б) он старается не показывать некрасивые зубы;

в) он чего-то или кого-то стыдится, стесняется.

9. На что вы, прежде всего, обращаете внимание, всту​пая в контакт?

а) на глаза собеседника;

б) на рот;

в) на руки;

г) на позу, осанку.

10. Если, разговаривая с вами, собеседник часто отво​дит взгляд, по-вашему, это признак:

а) нечестности, негативности намерений;

б) неуверенности в себе;

в) собранности, готовности.

11. Можно ли по внешнему виду узнать в незнакомом человеке преступника?

а) да;

б) нет;

в) не знаю.

12. Почему мужчина первым заговаривает с женщи​ной? Он это делает потому, что:

а) первый шаг принято делать представителю сильного пола;

б) женщина непроизвольно отдает ему инициати​ву в установлении контакта;

в) не боится рисковать, например, получить от​каз, потерять шанс познакомиться.

13. В ситуациях, когда закрадывается подозрение, буд​то слова человека расходятся с «сигналами тела», вы предпочитаете верить:

а) словам;

б) «сигналам тела»;

в) я не обращаю внимания на эти расхождения.

14. Когда популярные эстрадные певцы, поп-звезды вроде Мадонны, Валерия Леонтьева, Ири​ны Аллегровой, Кристины Орбакайте своими телодвижениями, мимикой посылают определенные «сигналы» эротического свойства, что за этим кро​ется?

а) обычная манера эстрадных исполнителей;

б) средство «завести», завоевать публику;

в) подкрепление собственного настроения при ис​полнении песен соответствующего содержания.

15. Когда вы дома одни, а по телевидению показыва​ют фильмы ужасов, вы реагируете: 

а)  совершенно спокойно;

б) соответствующим образом отзываюсь на слиш​ком натуралистические подробности (раны, увечья, кровь, отвратительные оборотни и пр.);

в) от ужаса даже закрываю глаза или могу пере​ключиться на другую программу.

16. Как вы считаете, можно ли контролировать соб​ственную мимику?

а) да;

б) нет;

в) только отдельные элементы, проявления.

17. Когда вы включаетесь в явный флирт, недвусмыс​ленное ухаживание, вам более всего помогают сиг​налы:

а) глаз;

б) рук;

в) слова.

18. Имея более или менее полное представление  о наборе жестов, которыми вы пользуетесь чаще все​го, что вы можете сказать об их происхождении?
а) они мною подсмотрены у кого-то, заучены и отрепетированы перед зеркалом; 

      б) они переданы по наследству от родителей, нор​мированы мои окружением; 

      в)  заложены в человеческой природе.

19. Наличие у мужчины бороды, по-вашему, это при​знак:

а) мужественности;

б) работы над собой, коррекции черт лица, кото​рые необходимо скрыть;

в) лени, нежелания бриться каждый день.

20. Многие люди утверждают, будто правая и левая стороны лица у них отличаются друг от друга. Вы согласны с этим? 

а) да;

б) нет;

в) это проявляется только в относительно зрелом и даже пожилом возрасте.

Ключ для обработки результатов:

	Вопрос 1: а = 2, б = 4, в = 3.

Вопрос 2: а = 1, б = 3, в = 0.

Вопрос 3: а = 4, б = 4, в = 3, г = 2, д = 4.

Вопрос 4: а = 0, б = 4, в =1, г = 1, д = 0, е = 1.

Вопрос 5: а = 1, б = 2, в = 3, г = 4, д = 2.

Вопрос 6: а = 2, б = 1, в = 3, г = 2, е = 2.

Вопрос 7: а =.1, б = 2, в = 3, г = 3, д = 2.

Вопрос 8: а = 3, б = 1, в = 1.

Вопрос 9: а = 3, б = 2, г = 1.

Вопрос 10: а = 3, б = 2, в = 1.
	Вопрос 11: а = 0, б = 3, в = 1.

Вопрос 12: а = 1, б = 4, в = 2.

Вопрос 13: а = 0, б = 4, в = 3.

Вопрос 14: а = 4, б = 2, в = 0.

Вопрос 15: а = 4, б = 0, в = 1.

Вопрос 16: а = 0, б = 2, в = 1.

Вопрос 17: а = 3, б = 4, в = 1.

Вопрос 18: а = 2, б = 4, в = 0.

Вопрос 19: а = 3, б = 2, в = 1.

Вопрос 20: а = 4, б = 0, в = 2.


Тема: Электронная торговля

Цель:  изучить специфику электронной торговли.
1 Понятие и ценность электронной торговли. 

2 Направления электронной коммерции. 

Методические рекомендации по подготовке к занятию

При подготовке к занятию необходимо изучить лекционный материал по данной теме и собрать дополнительную информацию, используя в том числе периодические издания и  Интернет.  

В ходе семинарского занятия следует внимательно слушать выступления своих однокурсников, при необходимости задавать им уточняющие вопросы. Принимать активное участие в обсуждении учебных вопросов: выступать с докладами, рефератами, обзорами научных статей, отдельных публикаций периодической печати, касающихся содержания темы семинарского занятия. В ходе своего выступления можно использовать технические средства обучения. С целью более глубокого усвоения изучаемого материала задавать вопросы преподавателю. 

После изучения данной темы вы должны быть способны ответить на контрольные вопросы и решить практическую работу.
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Контрольные вопросы

1 Что такое электронная торговля?

2 С чем связано появление электронной торговли?

3 В чем состоит ценность электронной торговли?

4 Какие направления электронной коммерции Вам известны? Охарактеризуйте их.

Практическая работа

	Цель работы:  
	закрепить знания по электронной торговле.


Работа в группах
I. Обсудите

Веб-сайт онлайнового розничного магазина модной одежды Landsend.com индивидуализирует облуживание клиентов несколькими способами. Пользователям предлагается ввести детализированные данные о своем телосложении, цвете волос, форме лица, оттенке кожи и т. д., и тут же на экране они получают индивидуальные советы по выбору одежды, учитывающие все указанные аспекты. Более того, клиенту предоставляется частично воссозданная возможность примерить одежду в обычном, невиртуальном магазине: на экране появляется примерный набросок его внешности, и он видит со стороны, как различные наряды смотрятся на человеке с его данными. На сайте даже воссоздается эффект его похода в магазин с другом: одновременно два разных пользователя, просматривая сайт, могут видеть одни и те же страницы с разных компьютеров. Однако на сайте трудно воспроизвести функцию консультанта по продажам, с которым можно было бы поговорить и решить комплексные или определенные нестандартные вопросы. Чтобы устранить этот недостаток, интернет-сайт был интегрирован в call-центр компании. Щелкнув мышью на кнопке «прямая связь с Land’s End», пользователю предоставляется выбор: либо сотрудник компании перезванивает ему по телефону, чтобы ответить на все возникшие вопросы, либо общается с клиентом в IRC-чате. Такого рода помощь может понадобиться, к примеру, в поиске конкретного предмета одежды, при затруднениях с использованием сайта или просто для обсуждения подходящей клиенту одежды с другим человеком. Оператор Call-центра, владеющий данными о прошлых покупках клиента, имея возможность просматривать страницы сайта вместе с ним, способен подстроить свой совет под конкретную ситуацию клиента и подсказать ему, какие еще предметы одежды могут его заинтересовать или подойдут к уже имеющемуся у него гардеробу. 

Такое совмещение двух каналов позволяет максимально удовлетворять разнообразнейшие потребности клиентов, создавать при контакте с ними больше ценности, чем это было возможно, когда клиенты контактировали с компанией через каждый канал по отдельности. 

II. Обсудите

Ideal boilers: мобильное решение для установщиков бойлеров

Компания

Компания Ideal Boilers — ведущий производитель газовых обогревателей с головным офисом в Великобритании, Этот широко известный бренд поставляет пятую часть бойлеров для жилых помещений и почти половину всех коммерческих и промышленных бойлеров на британском рынке. Компания является подразделением группы Caradon Plumbing (CP), отделившейся от публичной компании Caradon. ведущего поставщика продукции для ремонта, возведения домов и строительного рынка в 2001 году. После этой реструктуризации Caradon Ideal Boilers сохранила сокращенное название — Ideal Boilers, став собственностью HSBC Private Equity. 

Это традиционная компания с огромной клиентской базой, работающая в отрасли бытовой теплотехники. В число ее В2В-клиентов входят инженеры-теплотехники, подрядчики по установке обогревательного оборудования, водопроводчики и компания British Gas. Бойлеры обычно продаются этим клиентам-установщикам через оптовых продавцов. 

В начале нового тысячелетня компания, подобно многим другим, начала испытывать потребность улучшить продукцию и предпринять меры по поддержке клиентов в условиях обостряющейся общеевропейской конкуренции, Ideal ее оптовики и установщики должны были соответствовать все более и более сложным юридическим и торговым требованиям, сохранив при этом традиционно высокий уровень обслуживания и мер безопасности. Чтобы успешно соответствовать имиджу компании, с которой легко вести бизнес, которая наращивает ценность для клиентов и прибыль для акционеров, Ideal Boilers понадобилось выстроить прямые взаимоотношения со всеми клиентами, включая тех, кто покупает ее продукцию по непрямым каналам, 

Проблема

Компания продает бойлеры в высшей степени фрагментированному и разрозненному сообществу установщиков — порядка 40 000 компаний со штатом в 90 000 человек. Компания и ее конкуренты, понятное дело, изо всех сил стараются эффективно управлять взаимоотношениями с таким обширным множеством клиентов. В то время как контакты и взаимодействия с крупными компаниями (например. British Gas) достаточно просты, paбота с более мелкими компаниями-установщиками, составляющими более половины операторов британского рынка теплового оборудования, является проблемой, 

Оттого что значительная часть продукции Ideal Boilers продается через крупных оптовиков на строительном рынке страны, компании приходится всю информацию об установке, новых продуктах, обнаруженных дефектах и стимулирующих продажи акциях представлять клиентам-пользователям. Составление и представление этой информации огромной армии установищиков-теплотехннков очень проблематично, поскольку доступ н этим клиентам традиционными методами очень дорогостоящ. К тому же, будучи индивидуальными операторами, они чаще всего заказывают совсем небольшие объемы оборудования и на нерегулярной основе по мере возникновения необходимости. Как правило, установщики лояльно относятся к брендам, к которым привыкли, и, значит, чтобы отбить их у конкурентов, предложение должно быть по-настоящему новаторским, убедительным и входить в долговременную стратегию по привлечению и удержанию. 

Типичный образчик этого трудноуловимого целевого рынка — это компания из одного-двух человек, базирующихся в автофургоне и часто использующих мобильный телефон для получения информации, заказа оборудования и координации действии на месте или при переездах. Из-за уникальности обстоятельств каждой установки клиент, подавая заявку на выполнение работ или устанавливая обогревательную систему, часто должен сверяться со спецификацией продукта/установки или временем доставки конечному пользователю, 

Возможность получать техническую информацию или советы по мобильному телефону стала бы большим преимуществом. Однако контакты по телефону стоят времени и денег: для клиента это издержки за разговоры по мобильному телефону, а для компании это издержки на обслуживание клиентов телефонными операторами в офисе компании. Таким образом, необходимость поиска к передачи запрошенной информации стала одной из причин того, почему Ideal Boilers решила создать свой собственный канал связи с клиентами. 

Решение

В сентябре 2000 года компания запустила проект информационных услуг в области теплотехники — передовое нововведение, задействовавшее зарождающиеся тогда мобильные WAP-технологин к взаимной выгоде компании и клиентов. Соединив усилия с компаниями BT Cellnet (ныне О2) и lmproveline.com, Ideal Boilers разработала новый мобильный интернет-сервис, призванный экономить время и деньги занятых инженеров-теплотехников, открыв для них доступ к технической информации и диагностической поддержке на местах посредством телефонов с WAP-технологией. 

Группе установщиков-теплотехников, чьи кандидатуры одобрила Caradon, компания ВТ бесплатно предоставила 800 телефонов с WAP в качестве замены или дополнения к их мобильникам. В телефоны была встроена услуга получения теплотехнической информации от Caradon. предоставляющая прямой и немедленный доступ к необходимой информации после введения пин-кода. В обмен ВТ получила рост прибыли от платы за мобильную связь, поскольку по условиям контракта установщики обязались пользоваться услугами ВТ, а не конкурирующих провайдеров. 

Установщики и инженеры-теплотехники получили также доступ к информации о новых заказах на работу через www.im.proveline.com — этот сайт, посвященный бытовому ремонту, рекомендовал домовладельцам проверенных местных подрядчиков. Таким образом, владельцы телефонов с WAP получили возможность подавать заявки на исполнение новых заказов, соответствующих заданным ими критериям, прямо со своего мобильного телефона. Гендиректор lmproueline.com Маршалл Кинг (Marshall King) отметил: «Это потрясающая возможность поставить несомненные выгоды WAP-технологии на службу интересам массы британских работников, с пакетом онлайновых сервисов, которые сделают работу установщика бойлеров на местах гораздо эффективнее. Это идеально сочетается с интернет-технологией, которую мы используем, чтобы помогать тысячам домовладельцев, планирующим ремонт дома». 

ИТОГИ

Начав использовать мобильную связь для получения информации о клиентах и от клиентов. Caradon стала первой компанией в отрасли, задействовавшей средство, ежедневно используемое установщиками-теплотехниками в работе. Более того, эффективность этого информационного сервиса перестала зависеть от наличия под рукой у клиента компьютера или его умения пользоваться Интернетом. Этот шаг, по словам управляющего директора Ideal Boilers Нейла Макферсона (Neil MacPherson), «сделан в русле ключевой стратегической инициативы компании по использованию технологий для укрепления взаимоотношений с сообществом установщиков и улучшения целостного впечатления клиентов о работе компании». 

Внедрение данной схемы потребовало £ 30 000 начальных вложений, год на разработку и несколько месяцев на тестирование ее клиентами. Схема оказалась по-настоящему выгодной. Компания впервые получила прямой доступ к своей ключевой клиентской базе. Мобильная связь оказалась ценнейшим маркетинговым средством для проведения целевых кампаний, а также для позиционирования компании как отраслевого эксперта, с которым можно проконсультироваться в любое время. 

Директор по установке оборудования компании и один из руководителей этого проекта Саймон Куява (Simon Kujawa) так описал сильные стороны этой разработки: «Мы продаем оборудование оптовикам, которые затем продают его подрядчикам. Это те люди, которые используют нашу продукцию и нуждаются в информации о ней. У них возникают «горячие» вопросы о технических деталях, требованиях безопасности или соответствиях требованиям законодательства. Основной момент здесь в том. что чем больше информации мы отправляем клиентам, тем чаше они используют нашу продукцию. Эти люди 99 % своего времени проводят в автофургонах на местах установки и часто пользуются мобильной связью. Мобильный телефон открыл идеальные возможности для их проактивного информирования». 

Данный сервис полностью контролируется и управляется компанией ВТ, которая, предложив бесплатные телефоны, сделала предложение очень выгодным и тем самым облегчила начало участия в схеме. Гибкость мобильных услуг ВТ Cellnet дала компании Caradon возможность настраивать приложения под конкретные потребности отрасли. 

Привлекательной стороной для установщиков и инженеров-теплотехников стало то, что они получили свободный доступ к жизненно важным для их бизнеса данным, а также возможность заказывать литературу и решать стандартные проблемы через свои мобильные телефоны — это сэкономило их время, деньги и оптимизировало обслуживание. Благодаря партнерству ВТ они получили мобильный доступ к Интернету и электронной почте, а связь с сайтом Improvelirie. сот дала им доступ к новым заказам, а значит, и к новым продажам. 

Эта инициатива компании Ideal Boilers получила в октябре 2000 года всеобщее одобрение на церемонии вручения наград за превосходное ведение электронного бизнеса издания Computer Weekly, где и сам проект и его руководитель получили главные призы. Макферсон не скрывает своей радости от такого признания: «Эта схема уже имела потрясающий успех у наших клиентов, так что признание, выразившееся в полученных наградах, подтверждает нашу веру в проект. IdealBoilers, — продолжает он. — постоянно ищет пути развития контактов с клиентами, чтобы обеспечить получение ими информации тогда, когда она им понадобится и в подходящей для них форме. Мы рассматриваем этот проект как первый шаг в долговременном развитии, нацеленном на улучшение и тонкую настройку наших контактов с клиентами и поставщиками! 

Проект стал одной из первых инноваций в разработке улучшенного многоканального предложения с использованием мобильной связи. С 2002 года компания претерпела целый ряд операционных и структурных изменений. Сегодня она принадлежит фондам, управляемым Montagu Private Equity. К 2002 году ВТ завершила разъединение с О2. включающей мобильные активы ВТ в Европе, в том числе 02 UK (бывшая ВТ Cellnet). 

III. Обсудите

Guinness — «Идеальная Пинта Пива»

Компания

Компания Guinnеss была основана в Ирландии в 1759 году Артуром Гиннесом. За короткий период времени густое темное пиво компании снискало такую популярность. что вытеснило нее импортные сорта пива с ирландского рынка, захватило часть английского рынка и революционизировало пивоваренную промышленность. К 1825 году крепкий портер Guinness стал продаваться за границу, а к 1838 году Guinness' frish Brewery стала самой крупной пивоваренной компанией Ирландии. В 1881 году объем ежегодно выпускаемого пива Guinness превысил миллион баррелей, а к 1914 году St James's Gate стала крупнейшей пивоваренной компанией мира. 

Сегодня пиво Guinness варится более чем в 35 странах мира. Все пиво, сваренное за границей, должно содержать ароматический экстракт, производимый пивоваренной компанией St James's Gate из Дублина. Поэтому особое пивоваренное искусство, созданное Артуром Гиннесом. присутствует в каждом из 10 млн бокалов Guinness, ежедневно выпиваемых во всем мире. 

Сегодня Guinness, входящая в публичную компанию Diegio, владеет одним из самых узнаваемых брендов мира с очень лояльными клиентами. Однако производство неизменно высококачественного продукта стало одной иэ основных проблем, с которыми столкнулась компания. 

Проблема

Общепризнано, что качество продукта есть важнейший фактор в формировании лояльности клиентов, особенно если дело касается получения лояльных клиентов из числа людей, пьющих пиво от случая к случаю. Исследования показывают, что для выработки пристрастия к густому темному пиву продукт должен отвечать ожиданиям клиентов всегда и во всех случаях. На каждом пивоваренном заводе компании производственный процесс тщательно контролируется, Ингредиенты для каждой варки пива строго проверяются, и среди них обязательно присутствует особый ингредиент, изготавливаемый в Дублине, 

Дегустаторы компании ежедневно снимают пробы с десятков образцов пива. Для гарантии их высочайшего потребительского качества все продукты компании регулярно дегустируются на всех стадиях их жизненного цикла. Дегустаторы оценивают пиво по его аромату, запаху и качеству пены и замечают любые проблемы или отклонения в качестве продукта. 

Однако, как оказалось, одного лишь производства стандартного продукта недостаточно для обеспечения уверенности, что каждый клиент выпивает одну и ту же «Идеальную Пинту» в любое время и в любом месте, Проведенные в Великобритании в 1990-е годы исследования показали, что потребителям зачастую предлагали пинту, «не дотягивающую до идеальной». Guinness Brewing GB признала это обстоятельство крупнейшей проблемой, касающейся общего управления цепочкой поставок. Следовательно, именно эту проблему предстояло решить, чтобы гарантировать клиентам неизменно идеальное впечатление в местах потребления пива. 

Решение

Решение этой проблемы лежало далеко за пределами возможностей отдельно взятых отделов компании. Чтобы гарантировать получение клиентом неизменно идеального впечатления в местах потребления, компания создала специальную группу по налаживанию кросс-функциональных процессов. Перед группой была поставлена задача создать «Идеальную Пинту Пива». 

Группа составила подробнейшую карту и просчитала весь процесс доставки продукта от пивоварни до клиента. На основе полученных результатов была разработана детальная программа, обеспечивающая при внедрении получение клиентами «Идеальной Пинты Пива». Контроль цепочки поставок, которую в компании Guinness называют цепочкой качества, включает четыре главных этапа: 

· контроль качества сырья, поставляемого компании; 

· контроль качества варки и розлива; 

· контроль за тем, чтобы владелец паба подавал «Идеальную Пинту»; 

· контроль за тем, чтобы клиент знал, как получать удовольствие на конечной стадии потребления продукта. 

На первых двух этапах контроль качества касался строгости требований при закупках и поддержания производственных стандартов. Внимание к качеству начинается у Guinness с поставщиков и закупщиков, которые стараются отвечать стандартам компании, а сам производственный процесс основан на методах мирового класса и системе комплексного управления качеством. Все сотрудники компании разделяют точку зрения качества и благодаря отличной подготовке понимают, насколько важную роль играет каждый из них в цепочке качества. На каждой стадии пивоваренного процесса проводится дегустация образцов. Под тщательным контролем проходит даже розлив пива в кеги, жестяные банки и бутылки для гарантии, что пиво имеет стандартизированный аромат и вид. 

При этом группа, занятая «Идеальной Пинтой», обнаружила, что проблемы подчас начинались, как только пиво прибывало в лицензированные заведения. Guinness, как и любое другое бочковое пиво, — это «живой» продукт, требующий осторожного обращения. Зачастую пиво неправильно хранилось и подавалось. Хотя эта проблемы не входили в сферу прямого контроля компании, они оказались критически важными для качества впечатления клиента от продукта. 

Группа предприняла обширные исследования, чтобы найти способ постоянно поддерживать высокое качество на конечных этапах цепи поставок, итогами их работы стали рекомендации для владельцев пабов, затрагивающие все аспекты качественного розлива пива. Эти рекомендации включали правильный рецепт газовой смеси для розлива пива из бочек, идеальную температуру розлива, мытье пивных стоек и бокалов и идеальную презентацию пива. 

Компания Guinness затратила огромные усилия на исследования и разработки в области оборудования для розлива и методов наполнения бокалов, К примеру, создание краника, через который сегодня в пабах разливают Guinness, обошлось компании в £ I млн. Краник был разработан таким образом, чтобы им можно было легко управлять и тем самым гарантировать идеальный вид каждой пинты. Еще одной разработкой стало введение программы по составлению газовой смеси для пабов, торгующих бочковым пивом. Внедрение подобных инициатив помогает компании гарантировать, что клиент всякий раз получает «Идеальную Пинту». 

Не обошли вниманием и тренинг обслуживающего персонала. Группа «Идеальной Пинты» признала, сколь важную роль играет персонал в получении клиентом «Идеальной Пинты». Например, выполнение знаменитого «двухэтапного налива» требует длительной практики. Чтобы обеспечить правильный розлив пива и правильное употребление его клиентами, компания разработала детальные инструкции и тренинги: 

Держите бокал под углом в 45° у самого носика крана, чтобы в пене не обрaзовывались крупные пузыри. Полностью отверните крaн и наполните бокал на 75%, прежде чем доливать бокал, дайте пиву хорошо отстояться. Пусть пена кремового цвета отделится от темной основы. При доливке пива слегка переместите кран вперед, чтобы пена чуть выступала из-за краев бокала. Никогда не допускайте, чтобы пиво переливалось через край или стекало по стенке бокала. 

Благодаря хорошей подготовке каждый сотрудник Guinness осознает свою ответственность за то. что клиенты везде и всегда получают «Идеальную Пинту». Обслуживающий персонал в лицензированных заведениях обучают, как производить двухэтапный налив, и побуждают строго контролировать приемы налива пива, следить за высотой пенной шапки и температурой подачи пинты. При возникновении любой проблемы персонал может тут же сообщить о ней группе поддержки «Идеальной Пинты», и владелец паба получит дополнительные советы или инструкции. 

Итоги

Задача, поставленная перед «Идеальной Пинтой», этим не ограничивается. Как показали исследования компании, чтобы впечатление клиентов было устойчивым во времени, требуется обучение самих клиентов. Компании потребовалось сообщить потребителям об их роли, играемой в создании «Идеальной Пинты». В местах продаж пива были положены ламинированные карточки, на одной стороне которых объяснялось, как наливать «Идеальную Пинту», а на обратной — указывалась оптимальная температура подачи пива и была нарисована линейка, с помощью которой клиенты могли замерить, правильной ли высоты пена на их пинте. 

На потребителей также воздействовали посредством рекламной компании, в высшей степени успешной, в которой восхвалялись достоинства процесса ожидания «Идеальной Пинты», поскольку «Идеалькой Пинте» Guinness надо дать отстояться полторы-две минуты. Так что томимые жаждой клиенты теперь стали терпеливо ждать свое пиво. Они стали частью процесса и теперь убеждены, что пиво, которое стоит пить, стоит и подождать. Даже основная клиентура компании научилась терпеть ожидание получения пинты. Как говорит один из владельцев пабов: «Завсегдатаи выпивают свои бокалы в три глотка. Они делают повторный заказ сразу после второго глотка, и как только бокал выпит весь, уже готов новый. Они крепкие люди». 
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Наливание «Идеальнои Пинты» пива Guinness
Эта стратегия по созданию впечатления клиентов способствовала тому, что компания захватила самую большую за свою историю долю на рынке разливного пива. Компания Guinness признала, что для гарантии повторной покупки пива критически важной задачей становится его правильная презентация. И для этого требуется полная интеграция всех звеньев в цепи поставок, включая самих клиентов. Проект «Идеальная Пинта» был настолько успешен, что его методы стали применяться во всем мире для улучшения подачи и качества бочкового пива Guinness.
Тема: Мерчендайзинг

Цель:  изучить инструменты мерчендайзинга.
1. Сущность и направления мерчендайзинга. 

2. Цель и задачи мерчендайзинга. 

3. Инструменты мерчендайзинга
Методические рекомендации по подготовке к занятию

При подготовке к занятию необходимо изучить лекционный материал по данной теме и собрать дополнительную информацию, используя в том числе периодические издания и  Интернет.  

В ходе семинарского занятия следует внимательно слушать выступления своих однокурсников, при необходимости задавать им уточняющие вопросы. Принимать активное участие в обсуждении учебных вопросов: выступать с докладами, рефератами, обзорами научных статей, отдельных публикаций периодической печати, касающихся содержания темы семинарского занятия. В ходе своего выступления можно использовать технические средства обучения. С целью более глубокого усвоения изучаемого материала задавать вопросы преподавателю. 

После изучения данной темы вы должны быть способны ответить на контрольные вопросы и решить практическую работу.
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Контрольные вопросы

1 В чем состоит суть мерчендайзинга?

2 Каковы основные направления мерчендайзинга?

3 Какова цель мерчендайзинга?

4 Назовите задачи мерчендайзинга.

5 Опишите инструменты мерчендайзинга

Практическая работа

	Цель работы:  
	закрепить знания по мерчендайзингу.


Работа в группах
I. Обсудите

 «Главная цель в создании имиджа – реализовать представление о самом себе» (психолог С. Геллерман).

II. Ответьте на вопросы

Какие конкретные меры можно предпринять для стимулирования образовательной услуги в месте продажи (мерчендайзинг)?

III. Обсудите

Мерчандайзинг: практическое применение

Продавцы знают, что 50% успешных продаж зависят от того, как представлен товар. Однако часто, уделяя много внимания выкладке товаров, они забывают о простой формуле «лучшее враг хорошего». В результате то, что призвано помогать покупателю совершать покупку, начинает мешать. Как не допустить такую распространенную ошибку? Как правильно применить общие принципы мерчандайзинга к конкретному товару?
 

Выкладка тканей 
Такой развески тканей полотнами, как в России, на Западе нет, существует только выкладка рулонов. Ткани выкладывают, исходя из следующих позиций:

- качества
- состава
- цветовой гаммы (от светлого тона к темному)

- ценовой категории (под ценовой категорией понимаются дорогие сложно расшитые ткани или ткани смешанного состава типа «шерсть-шелк»),

- поостаткам (с учетом того, что размер остатков не превышает одного погонного метра).

Ткани составляют в комплекты на полках-антресолях. Комплекты формируются не по составу тканей, а по конечному продукту, для которого они предназначены.

 

Выкладка меховых изделий
Как правило в меховых бутиках выкладка изделий выглядит следующим образом:

- в самом большом торговом зале представлены шубы средней ценовой категории, а также меховые аксессуары: варежки, муфты, шапки, накидки, боа, одеяла и подушки; 

- в меньшем зале/залах в свободной композиции располагают более дорогие изделия; 

- обязательным стало наличие VIP-зала, где представляются эксклюзивные шубы, например, из седого баргузинского соболя или шиншиллы, а также меховые аксессуары из самых дорогих мехов, например, из горностая;

- в вывеске принято оставлять много свободного пространства между изделиями; расстояние между двумя шубами профильной вывески должно быть не менее 20 см;

- преобладающая профильная вывеска чередуется через каждые 6-7 шуб с фронтальной акцентной вывеской одной шубы; фронтальная вывеска всегда предпочтительней – она привлекает к себе гораздо больше внимания;

- возможен намеренный уход от вывески по ценовой категории, цвету, тону, стилю и выделки меха в полную эклектику, т.к. по мнению некоторых специалистов-мерчандайзеров, именно эклектика в вывеске больше всего привлекает посетителей;

- можно акцентировать внимание посетителей на аксессуарах (которые начинают исполнять роль фокусных (фокальных) точек), например, на хвостах пушных зверьков.

Рекомендуются и более креативные решения, например, вывеска на отдельных вертикальных кронштейнах в разных частях магазина выделанных шкурок с клеймами качества на обратной стороне. Цель подобной экспозиции двояка: во-первых, предоставить возможность любому посетителю пощупать руками шкурки и убедиться в качестве выделки (в готовых изделиях это невозможно сделать из-за подкладки), во-вторых, спровоцировать тактильный контакт с вещью. Тактильный контакт в мерчандайзинге вообще, а в меховой отрасли особенно, существенно увеличивает продажи.

 

Выкладка трикотажа
В контексте мерчандайзинга основным отличием трикотажа, особенно тонкого, от швейных изделий является нежелательность его вывески. Трикотаж принято выкладывать (если вывешивать, то только более плотный и на специальных, покрытых бархоткой или поролоновым напылением, плечиках). Традиционная схема выкладки/вывески трикотажа проста:

- на второй полке сверху (на уровне глаз) в две стопки по две вещи лежат традиционные трикотажные кофты и свитера;

- внизу свободно, частично в профиль, частично фронтально, от темных тонов к светлым, развешан трикотаж (возможно те же самые модели, что и на полке сверху).

 

Выкладка одежды
Я сознательно не делю выкладку/вывеску одежды на мужскую и женскую, потому что она во многом схожа. Существенно различает ее только одежда для беременных. Практически любую выкладку/вывеску одежды определяет высота: полок, кронштейнов, горок, вешал и т.д. Для мужчин и женщин эта высота разная. Параметры человека, которые необходимо знать мерчандайзеру:

· высота глаз над полом: у женщин – 159 см, у мужчин – 174 см;

· высота локтя над полом: у женщин – 108 см, у мужчин – 117 см;

· передняя досягаемость рук (расстояние между наиболее выступающей назад точкой туловища (ягодицы, лопатки) и пальцевой точкой вытянутой вперед руки): у женщин – 85 см, у мужчин – 94 см;

· вертикальная досягаемость руки: у женщин – 220 см, у мужчин – 240 см;

· максимальная передняя досягаемость руки (расстояние от ягодиц до пальцевой точки при максимальном наклоне корпуса вперед): у женщин – 139 см, у мужчин – 149 см.

Триаду «пиджак – блузка – галстук» (их носят и мужчины, и женщины) рекомендуется выкладывать/вывешивать следующим образом:

- выше уровня глаз: аксессуары, вплоть до ремней, бумажников, очков и духов;

- на уровне глаз: блузки или чередование блузка + галстук;

- ниже уровня глаз: костюмы, пиджаки, брюки;

При этом пиджаки лучше вывешивать в четко структурированной пропорции, например, как в бутике ERMENEGILDO ZEGNA:

- три черных пиджака – один холодный сиреневый галстук – две белые рубашки; три серых пиджака – две красные водолазки в центре полки; три темно-серых пиджака – холодный светло-голубой галстук – снова две белые рубашки – снова три черных пиджака (наблюдается четко выраженный алгоритм количества и цвета).

Блузки предпочтительно выкладывать воротником к покупателю, что объясняется интересом покупателя не столько к покрою блузки или ее воротника, сколько к фактуре, оттенку и узору ткани (данная выкладка предпочтительна для мужских рубашек, для женщин покрой блузки и форма воротника значительно важнее). Что касается давления традиций моды на выкладку одежды, то здесь, по мнению ряда мерчандайзеров, решающее значение оказывают не столько фасоны или модели, а новые акценты каждой коллекции как модные веяния. Например, можно выложить галстуки в большую деревянную стойку с множеством квадратных ячеек под каждый оттенок по следующей цветовой гамме:

- на уровне глаз посетителя, слева направо: сине-голубые тона, темно-синие, пурпурно-черные, просто черный цвет, далее уход в теплые тона через зеленую гамму, и снова возврат к черному цвету;

- выше и ниже уровня глаз посетителя: черные тона, синие, затем зелено-желтые и бордовые (тона галстуков этих рядов более ядовиты и ярки, следовательно, они и так будут увидены, их не обязательно располагать на приоритетной полке).

Если принципы мерчандайзинга в дорогих бутиках по-прежнему традиционны и непоколебимы, то в модных мультибрендах принято быть более гибкими и более активно бороться за покупателя. Конечно, и там существуют свои установки, например, вывешивать товары только одного размера и только одной расцветки впритык друг к другу. Этот подход обусловлен тем, что пока потенциальный покупатель будет ждать, когда ему подберут нужную расцветку и размер, он наверняка изучит ассортимент магазина и захочет приобрести что-нибудь еще. Здесь важно помнить: точно просчитанная выкладка товара с большим свободным пространством, с соблюдением традиций и имиджа компании, классических законов мерчандайзинга, основанных больше на искусстве, нежели на экономических выкладках, может быть только там, где нет большой проходимости и есть классическая одежда.

 

Вывеска женского белья
Специфика вывески (выкладки здесь нет) женского белья определяют следующие основные параметры:

- циркуляция брендов, т.е. периодическая смена коллекций различных брендов в течение года;

- деление коллекций на классические и сезонные. Классические коллекции в магазине есть всегда, но меняются их цвета (обычно новый цвет выходит один раз в сезон), а сезонные коллекции «обречены» на распродажу;

- неизменная популярность и максимальная продажа белья цветовой триады «белое –

красное – черное»;

- сезонность продаж по цветам (круглогодично больше всего расходится белое, черное и телесное белье, а к лету добавляется разноцветное, вплоть до тропических и абстрактных мотивов);

- комплектность моделей (бюстгальтер – трусики – пояс).

Как эту специфику можно отражать в вывеске белья? Прежде всего, в четком зонировании, где существуют три зоны белья:

- простого по дизайну шелкового 

- кружевного 

- спортивного (с большими добавками хлопка). 

Способов отразить эту специфику множество, их определяют две основные тенденции:

Художественная:

- модели вывешиваются от светлого к темному, сверху вниз;

- т.к. на чашечках бюстгальтера лучше всего виден цвет и замысел дизайнера, то они вывешиваются на выносных кронштейнах впереди, за ними идут трусики (как содержащие меньше информации о цвете и дизайне) и, наконец, пояса (как отражение минимума информации). 

Экономическая:

- женское белье можно выложить следующим образом: на каждые двое трусиков берется один бюстгальтер. Визуально вывеска по этому принципу выглядит так: бюстгальтеры отдельно, трусики отдельно (т.е. на разных кронштейнах), чашечки бюстгальтеров делят на жесткие и мягкие. Визуальный эффект торгового зала от этого не становится хуже, а по удобству осмотра ассортимента магазин в чем-то и выгадывает. Единым для всех магазинов является разграничение вывески белья в мультибрендовых магазинах по странам-производителям, например, французское белье не рекомендуется мешать с итальянским.

 

Выкладка детского и мужского белья
В подавляющем большинстве московских магазинов мужское и детское белье относится к сопутствующим товарам. Для него выделяют особые зоны, например, детское белье принято выкладывать горизонтально на специальных стеллажах или столах, как правило, белого цвета или стеклянных. Главная причина подобной выкладки – небольшие размеры самого белья. Рекомендуется добавлять плюшевые игрушки, которые создают дополнительный эффект мягкости детского белья. Преимущество горизонтальной выкладки детского белья в том, что стеллажи или столы как «острова» исполняют роль манекенов. На них всегда выкладываются самые дорогие вещи и те модели, в продаже которых магазин заинтересован больше всего. Если в женском белье соблюдается принцип очередности моделей – от крупного (бюстгальтер) к мелкому (пояс), то здесь все наоборот. На передний план вывешивают трусики, а потом маечки. Такой же принцип соблюдается и при вывеске мужского белья: сначала трусы-плавки, затем трусы-шорты, далее майки без рукавов, T-shirt майки, потом пижамы и, наконец, халаты. Как утверждают мерчандайзеры, легче работать с детским и мужским бельем, нежели с женским. Это объясняется тем, что в детском белье каждый размер соответствует возрасту, а мужчины менее прихотливы в выборе (или за них выбирают женщины).

 

Выкладка одежды для беременных
В магазинах для беременных ассортимент расширен. Помимо одежды, белья и аксессуаров, будущая мама может выбрать манеж, коляску, одежду для ребенка. Т.е. главной становится идея, что, придя в магазин еще до родов, женщина станет постоянным покупателем на несколько лет. Это одна из главных и первых особенностей продаж. Вторая особенность касается аксессуаров. Здесь они выполняют медицинские функции и не предполагают импульсные покупки, поэтому должны представляться рядом с одеждой.

В последнее время наблюдается тенденция отказа от традиционных женских джинсовых комбинезонов, т.к. они непригодны для разных месяцев беременности и неэлегантны. Женщины перешли на трикотажные и трикотажно-прорезиненные вставки в юбках и брюках, которые позволяют носить одну вещь в период всей беременности. При вывеске одежды для беременных необходимо рядом с брюками или юбками, где есть трикотажные вставки, вывешивать удлиненные топы, блузки или трикотажные изделия, которые бы позволяли прикрывать их (предлагать тотал-лук).

Шестая особенность заключается в том, что главным в одежде становится низ, то есть брюки и юбки. Это объясняется тем, что изделия с просторным верхом продаются и в обычных магазинах, тогда как низ с его спецификой можно купить только в специализированных. Вывеска/выкладка осуществляется по размерам, стилю, цене (от меньшей к большей). Кроме того, существует необходимость увеличения метража и комфортности в примерочной зоне. Общая примерочная зона должна быть расширенной и состоять из трех внутренних зон:

1) самой примерочной с большим зеркалом, желательно с дверью, а не занавесками, с пуфиком или банкеткой внутри;

2) учитывая желание женщины видеть себя в полный рост, необходимо предусмотреть возможность выйти из примерочной, отойти подальше и взглянуть на себя со стороны;

3) вторая зона предполагает наличие холла или достаточно большого пространства перед примерочной, но в это пространство необходимо вписать минимум один диван как для самой покупательницы, так и для ее мужа.

 
Выкладка детской одежды
Выкладка/вывеска детской одежды, как правило, должна отвечать правилу «Детские вещи в магазинах для взрослых». Это находит свое проявление в том, что ротация вещей происходит постоянно, как по мере продаж, так и по мере поступления новых товаров;

постоянная смена экспозиции объясняется не только поступлением новых товаров или их «зависанием», но, и тем, что выкладка/вывеска не должна успевать приесться глазу клиента; отсутствии единого жесткоого мерчандайзинг-бука и тотальной диверсификации выкладки/вывески по брендам; «живости», гротеске художественного образа манекенов.

Мерчандайзеры магазинов детской одежды должны исходить из:

- пола и возраста ребенка

- сезонности одежды

- вида и цвета одежды 

- моделей одежды.

Также, надо помнить, что в детском магазине всегда основной ассортимент отдан девочкам. Дети до 14 лет, особенно девочки, любят одеваться как родители (есть категория мам, которые любят одевать дочек в платья из тех же тканей, что и у нее самой). В магазине необходимо выделять игровую зону со столиком, на котором лежат бумага и цветные карандаши. Зона примерочных кабин должна быть расширена, чтобы в нее могли войти не только мама с ребенком, но и продавец.

 

Выкладка очков
Очки – прежде всего, бренд, и только потом оптический прибор. Это значит, что выставлять необходимо оправу. Система выкладки очков проста:

- над стеллажами с очками, выше уровня глаз, ставятся POS-материалы размером 20х30 см только тех фирм, продукция которых выставлена именно в этих стеллажах;

- сами стеллажи расположены в торговом зале по принципу: дорогая коллекция этого сезона – дорогая коллекция прошлого сезона – нейтральные коллекции (в основном для простых очков с диоптриями);

- верхние полки отдаются под мужские очки, нижние – под женские (смежная полка посередине отдается, как правило, под очки unisex);

- самая нижняя полка, расположенная на уровне опущенной руки взрослого человека, предназначена для выкладки аксессуаров, при этом рекомендуется самыми «навороченными» футлярами разбавлять монотонность выкладки очков по всем полкам;

- освещение должно быть внутреннее, чтобы не портить цвет оправ и не давать бликовать линзам;

- «острова» магазинов очков – это большие столы, где выкладываются профессиональные каталоги и журналы по очкам/линзам;

- выкладывать очки следует с открытыми дужками или заушниками, т.к. считается, что вся красота очков именно в них. Очки с разноцветными дужками рекомендуется выкладывать по диагонали (450), тогда как обычные очки (например, с обычными металлическими дужками) – фронтально;

- для выкладки очков класса люкс можно предусматривать отдельные дисплеи, как это принято в ювелирных и дорогих часовых магазинах.

 

Выкладка наручных часов и ювелирных изделий
Выкладку наручных часов часто принято объединять с выкладкой ювелирных изделий и даже подарков, т.к. эти товарные категории очень близки друг другу по размерам (т.н. «мелкие формы»). Но в отличие, скажем, от выкладки зажигалок, часы и ювелирные изделия требуют гораздо больше свободного пространства при их расположении на дисплее. Изделия мелких форм принято располагать по принципам:

- в одном дисплее располагаются изделия только одной товарной категории одного бренда;

- в одном дисплее располагаются либо только женские изделия мелких форм, либо только мужские, по возможности одного бренда;

- в одном дисплее может располагаться только одна модель, но в обязательной художественной композиции, на упаковке или на фирменной подставке.

Дисплеи представляют собой светящийся короб. Они бывают трех размеров: small, large и XL и играют роль витрин и вставляются либо вглубь стены, либо вешаются на стену в одну горизонтальную линию с колеблющимися интервалами между ними до 1 м, чуть ниже глаз человека среднего роста.

Если изделия одной марки достаточно разнообразны, тогда для них разрабатывается дисплей, позволяющий представить все модели. Для этого коллекцию разбивают на группы, которые выставляются отдельно, на одном или нескольких дисплеях

- если компания больше внимания уделяет надежности механизмов, а конструктивные элементы дизайна от коллекции к коллекции принципиально не меняются, то подобные изделия не группируются на подколлекции и выставляются на дисплее все вместе;

- чем дороже изделия, чем более они эксклюзивны, тем больше для них требуется свободного пространства;

- минимальное расстояние между мелкими изделиями более дешевой ценовой категории не должно быть меньше 4 см при общем количестве не более 15-18 шт. на одном дисплее (в зависимости от его размеров);

- выкладка изделий в дисплее осуществляется по классическому правилу «золотого треугольника», где верх занимают самые дорогие вещи коллекции (1-2 шт.).

В завершении необходимо отметить, что, помимо правил и принципов мерчандайзинга, необходимо учитывать стилистику бренда, чтобы не в коем случае не нарушить общую концепцию.
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