Тема 2. ТРАДИЦИОННЫЙ МАРКЕТИНГ НА ПРЕДПРИЯТИЯХ СФЕРЫ УСЛУГ
2.1. Ценовая политика на предприятиях сферы услуг.
2.2. Политика распределения на предприятиях сферы услуг.
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2.1. [bookmark: bookmark12]Ценовая политика на предприятиях сферы услуг
Цена товара - это количество денежных единиц определенной валютной системы, которое должен заплатить покупатель продавцу за товар или услугу на согласованных условиях.
Как атрибут услуги цена занимает особое положение в маркетинге и ведущее место в его комплексе. Являясь всего лишь одной из составляющих маркетинговых средств, цена выполняет исключительно важные функции.
1. Цена - единственный элемент комплекса маркетинга, который способствует накоплению финансово-денежных ресурсов (а следовательно, и всех иных) фирмой. Вся иная деятельность в рамках маркетинга, включая исследование рынка, рекламу, является затратной и осуществляется с расчетом на получение прибыли от вложенных средств. Именно от цен, в конечном счете, зависит рентабельность, экономическая устойчивость фирмы, а также многие другие показатели, а правильно выбранная ценовая стратегия оказывает долговременное и решающее влияние на конкурентоспособность продуктов предприятия сферы услуг и на его деятельность в целом.
2. Цена выполняет функцию согласования интересов индустрии услуг и потребителей, служит средством установления определенных отношений между фирмой и клиентами и помогает созданию о ней определенного представления, которое может оказать сильное воздействие на его последующее развитие. Именно цены, в отличие от других инструментов маркетинга, имеют самый быстрый эффект.
3. Цена - сильнейшее оружие в борьбе с конкурентами на рынке, т.к. большинство предприятий сферы услуг не в состоянии активно использовать методы неценовой конкуренции. Кроме того, в случае изменения требований рынка предприятие сферы услуг не всегда может в кратчайшие сроки изменить другие элементы комплекса маркетинга (улучшить качество услуги, расширить сбытовую сеть и т.д.), а, изменяя цену, оно будет в состоянии оперативно реагировать на изменения в маркетинговой окружающей среде.
Ценовая политика заключается в установлении цен на товары и услуги в зависимости от складывающейся рыночной конъюнктуры, обеспечивающей намеченный объем прибыли и решение других стратегических и оперативных задач.
Ценообразование продукта сфер услуг - процесс установления цены на конкретный товар или услугу, включающий, как минимум, четыре последовательных этапа:
1) выявление факторов, влияющих на цены;
2) выбор метода ценообразования;
3) определение ценовой стратегии предприятия;
4) выбор ценовой тактики.
1. Факторы ценообразования. Ценообразование связано с действием 
многочисленных факторов внешней и внутренней среды, поэтому все остальные технико-экономические параметры анализируют и прогнозируют главным образом, чтобы определить цену на производимые товары и услуги. В реальных условиях цены формируются под воздействием двух групп факторов - внутренних и внешних.
Внутренние факторы зависят от деятельности самого предприятия, и к ним можно отнести:
Цели маркетинга. Эти цели во многом вытекают из анализа положения предприятия на рынке и его общих целей на рынке. Чем точнее фирма определит цели маркетинга, тем легче ей будет установить правильную цену.
Ставя своей целью максимизацию текущей прибыли, предприятия, как правило, считают краткосрочные финансовые показатели более важными, чем долгосрочные показатели функционирования. Фирмы производят оценку спроса и издержек применительно к разным уровня цен и выбирают такую цену, которая обеспечит максимум поступления текущей прибыли и максимум возмещения затрат. Цель максимизации текущей прибыли обычно достигается в условиях, когда:
· предприятие предлагает уникальные услуги, отсутствующие у конкурентов;
· спрос на услуги значительно превосходит предложение.
В условиях высокой насыщенности рынка определенного вида услуг (например туристских), наличия острой конкурентной борьбы, подверженности интересам потребителей резким колебаниям может возникнуть ситуация, когда предприятие будет заинтересовано в том, чтобы сбывать свои продукты по любой цене, только бы удержать позиции на рынке.
Стратегия ценообразования может преследовать самые разнообразные цели, основные из которых представлены на рис. 2.1.
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Рис. 2.1. Основные цели ценообразования предприятия сферы услуг

Такая стратегия бывает оправданной, т.к. низкая цена и возможное увеличение колеблющегося спроса могут обеспечить приток новых потребителей и увеличить объемы реализованных услуг.
Завоевание и удержание лидерства на рынке основывается на широко распространенной точке зрения, согласно которой наиболее высокая доля рынка обеспечивает наиболее низкие издержки и достаточно высокую долговременную прибыль и реализуется на ранних стадиях жизненного цикла услуг-новинок. Цены, рассчитанные на основе точного определения структуры затрат, позволяют довольно длительное время работать с достаточной прибылью, доступны потребителям и не вызывают желания у конкурентов бороться за лидирующее положение на рынке.
Фирмы, которые выбирают своей целью достижение лидерства в качестве предлагаемых продуктов, стремятся превзойти конкурентов путем максимального повышения качественных характеристик продукта, которое означает и повышение цены на них.
Издержки составляют ту минимальную цену, которую компания может получить за свой продукт, и представляют собой совокупность всех затрат предприятия, которые необходимы для производства и реализации услуг.
Затраты на производство услуги могут классифицироваться по ряду признаков.
По отношению к производственному процессу издержки бывают:
· основные - определяются непосредственно самим технологическим процессом, т.е. связаны с производством услуги;
· накладные - затраты, связанные с управлением и организацией обслуживания производства услуги, ее продвижением и продажей.
Производственные затраты в зависимости от способа включения их в себестоимость услуги подразделяются на:
· прямые - затраты, связанные с производством услуги, которые можно прямо и непосредственно включать в себестоимость соответствующего объекта калькулирования;
· косвенные - затраты, связанные с организацией и управлением производством услуги, относящиеся к деятельности организации в целом, которые включаются в себестоимость соответствующего объекта калькулирования с помощью специальных методов (обычно пропорционально определенному признаку, как правило, заработной плате основных сотрудников).
К прямым затратам относят, как правило, прямые материальные затраты и заработную плату основного производственного персонала (например менеджера по продаже услуг). В косвенные затраты включают в основном накладные расходы.
Зависимость затрат от объема работы предприятия предполагает деление издержек на:
· постоянные - не зависящие от объема работы предприятия сферы услуг. К постоянным издержкам относят: стоимость аренды офисного помещения, сумму выплат на заработную плату управленческого и вспомогательного персонала со всеми обязательными отчислениями, коммунальные платежи, платежи за связь, запланированные затраты на маркетинг и т.д.;
· переменные - находящиеся в прямой зависимости от объема работы предприятия сферы услуг. К переменным издержкам относят стоимость услуг поставщиков: например для турпродукта - это стоимость проживания, авиабилеты, экскурсионное обслуживание, оформление визы.
К внешним факторам ценообразования обычно относят следующие:
Спрос - определяет верхний предел цен, каждое значение цены товара соответствует определенному количеству услуг (уровню спроса), которое потребители готовы и в состоянии купить и, следовательно, воздействует на маркетинговые задачи фирмы.
Анализ соотношения цены и спроса - спрос и цена связаны между собой обратно пропорциональной зависимостью: чем выше цена, тем ниже спрос.
Ценовая эластичность спроса - степень чувствительности покупателей к изменению цен.
Эластичный спрос имеет место в тех случаях, когда Кэл >1: небольшие изменения в ценах приводят к большим изменениям в размерах спроса. Неэластичный спрос наблюдается, когда Кэл <1: ценовые изменения незначительно влияют на объем спроса.
Продажа сопутствующих товаров и услуг - спрос определяется не только ценой на покупаемый товар, но и ценами на другие товары, которые хотел бы приобрести потребитель, что особенно актуально для сферы сервиса, где услуги являются комплементарными, т.е. взаимно дополняющими друг друга. Например, в случае повышения цен на авиабилеты, как следствие, будет падать спрос на туристские поездки.
Тип рынка - при установлении цены важно установить характер конкуренции на рынке данной услуги, а также проанализировать цены конкурентов. Анализ типа рынка необходим, прежде всего, для определения закономерностей ценообразования в зависимости от соотношения спроса и предложения.
Государственное регулирование как экономики в целом, так и сферы определенного вида услуг, в частности.
2. Выбор метода ценообразования. Ценовая политика фирмы может формироваться на издержках, спросе и конкуренции. В первом случае цены определяются исходя из издержек производства, стоимости обслуживания, накладных 
расходов и расчетной прибыли. Во втором - определяется после изучения спроса потребителей и установления цен, приемлемых для целевого рынка. В третьем - цены могут быть на уровне рыночных, выше или ниже их.
С учетом этих трех факторов в практике маркетинга сложилось два основных подхода к установлению цены:
1) затратный;
2) рыночный (маркетинговый).
Затратный подход к формированию цены является самым распространенным. Он представлен двумя основными методами ценообразования:
1) на основе «издержки + прибыль»;
2) на основе целевой прибыли.
Метод ценообразования «издержки + прибыль» основан на ориентации цены на издержки производства. Суть его в том, что к рассчитанной себестоимости единицы продукции добавляется фиксированный размер прибыли и косвенные налоги. Расчет при этом можно выразить формулой:
Ц = С + П +Н,	(2.1)
где С - себестоимость единицы товара;
П - прибыль в расчете на единицу товара;
Н - косвенные налоги и отчисления в цене товара.
Затратный метод достаточно популярен не только в отечественной практике ценообразования, но и в зарубежной. Во-первых, производители всегда лучше осведомлены о своих затратах, чем о потребительском спросе. Поэтому затратный метод считается достаточно простым.
Во-вторых, этот метод является наиболее справедливым как по отношению к продавцам, так и к покупателям. При достаточно высоком спросе продавцы не наживаются за счет покупателей и вместе с тем имеют возможность получить необходимую прибыль для нормальной деятельности. Наряду с достоинствами затратный метод имеет и недостатки, связанные с невозможностью учета в цене спроса и потребительских свойств товаров.
Затратный метод применяется при обосновании цен на:
· принципиально новую продукцию, когда ее невозможно сопоставить с выпускаемой продукцией, и недостаточно известна величина спроса;
· продукцию, производимую по разовым заказам с индивидуальным характером производства;
· товары и услуги, спрос на которые ограничен платежеспособностью населения (ремонтные работы, продукты первой необходимости).
При целевом ценообразовании задается определенный уровень поступлений на инвестиции. Используя график безубыточности, определяют, какими будут общие затраты предприятия и суммарный доход при различных уровнях продаж. Например, если туристическая компания хочет получить прибыль 200 000 рублей, при том, что ее постоянные издержки равны 30 000 рублей, а переменные издержки в среднем на один тур составляют 8000 рублей, то она должна продать, по крайней мере, 28 путевок по цене 15 000 рублей за путевку.
Рыночный (маркетинговый) при определении цены на услуги предприятий сферы сервиса предполагает изучение потребителей, конкурентов и т.д. К данному подходу относят следующие методы ценообразования:
· ценообразование с ориентацией на уровень конкуренции базируется на использовании информации о действующих и потенциальных конкурентах предприятия, при этом цены устанавливаются ниже рыночных, на уровне рыночных или выше их, в зависимости от требовательности клиентов, предоставляемого сервиса, образа продуктов. Практически в основу цены закладывается цена конкурентов, при этом издержки и состояние спроса перестают быть решающими факторами. Отличительная особенность фирм, использующих данный метод ценообразования, состоит в том, что они не стремятся сохранить постоянную зависимость между своими ценами и затратами;
· ценообразование с ориентацией на спрос предполагает изучение желаний потребителей и установление цен, приемлемых для них. В основе этого метода лежит субъективная оценка покупателем ценности услуги. Данный метод применяется в том случае, если цена является решающим фактором в приобретении услуги. При этом выявляется потолок цен - максимальная сумма, которую потребитель готов заплатить за данную услугу. В этом случае цены базируются на изучении информации о спросе, получаемой путем проведения полевых исследований. На основе этой информации прогнозируется спрос, а затем определяются приемлемые издержки производства. Теоретически этот метод достаточно прост, однако следует получить достаточное количество достоверной информации и, следовательно, необходимо провести сегментирование потребителей. Для каждого сегмента должна быть установленная своя цена, основанная на результатах маркетингового исследования. Методы ценообразования с ориентацией на спрос должны отражать покупательную способность целевого рынка, с тем, чтобы не превысить платежеспособность потребителей.
Использование указанных выше методов позволяет определить исходную цену на услугу. Однако окончательная цена может существенно отличаться от предлагаемой заранее, это обусловлено выбором фирмой той или иной ценовой стратегии.
3. Определение ценовой стратегии - это выбор предприятием определенной динамики изменения исходной цены товара, направленный на получение наибольшей прибыли в рамках планируемого периода.
В качестве самых распространенных ценовых стратегий можно выделить следующие:
Стратегия снятия сливок предполагает наличие определенного сегмента рынка с покупателями, готовыми и способными платить более высокую цену за товар. В таких случаях установленная первоначальная цена позволяет получать сверхприбыль до тех пор, пока рынок не заполнится конкурентами, либо не будут насыщены потребности элитарных покупателей. После этого происходит снижение цены, и продукт становится доступным массовому покупателю.
Такая стратегия оправдана в том случае, если существует уверенность в отсутствии конкуренции на рынке в ближайшее время и предложении абсолютно новых услуг.
Стратегия проникновения на рынок является противоположностью предыдущей стратегии и предполагает установление первоначально относительно низкой цены на услугу. Она может быть продиктована стремлением увеличить свою долю на рынке и обеспечить долговременную прибыль. По мере роста продаж и освоения рынка цена несколько повышается, но так, чтобы это не препятствовало дальнейшему расширению объемов реализации. Данная стратегия особенно удачна в отношении услуг, затраты на оказание которых падают в соответствии с «эффектом опыта», т.е. по мере накопления опыта в какой-либо сфере деятельности затраты на единицу продукции уменьшаются.
Стратегия престижных цен предполагает установление намеренно высоких цен, предназначенных для привлечения потребителей, которые более обеспокоены качеством продукта, его уникальностью или статусом, нежели ценой.
Стратегия «следования за лидером» означает установление цен на основе сопоставления собственных цен на услуги и цен лидера данного рынка. Цена на новую услугу может отклоняться от цены фирмы-лидера в пределах, которые обусловлены различиями тех или иных продуктов. Чем меньше таких различий, тем ближе уровень цен к «стандартам», установленным лидером.
4. Тактика ценообразования - это приспособление исходной цены услуги, связанное с определенными положительными или отрицательными условиями продажи для продавца (например, для туристической услуги - это время проездки, путешествие группой, сезонность и т.д.). При установлении окончательной цены услуги применяется различная ценовая тактика.
Установление стандартных цен, т.е. таких, которые не подвергаются рыночным колебаниям и остаются неизменными, чтобы у покупателей возникла ассоциация определенной услуги с определенной ценой. Для сохранения уровня цен можно, например, изменять набор предлагаемых услуг.
Установление дифференцированных цен применяется, когда цена на услуги может изменяться в зависимости от любых проявлений конъюнктуры: сезонности, дополнительных услуг и т.д.
Установление психологически привлекательных цен, т.е. таких, которые на одну или несколько условных единиц ниже какой-нибудь крупной суммы, в результате чего у потребителя сложится впечатление очень точного определения затрат и недопустимости обмана.

2.2. [bookmark: bookmark13]Политика распределения на предприятиях сферы услуг
Распределение - это деятельность, непосредственно связанная с физическим перемещением произведенных продуктов от производителя к потребителю и передачу ему права собственности на них.
Система распределения включает в себя:
1) физическую дистрибуцию (транспортировка - физическое перемещение товара, время, место; хранение - складирование, поддержание запасов);
2) обслуживание потребителей, обработку заказов (скорость, стабильность, ассортимент и т.д.; до продажное и послепродажное обслуживание и контакты с потребителями (дополнительные услуги).
Канал сбыта - это структура, формируемая независимыми партнерами, участвующими в предоставлении товаров и услуг потребителям или промышленным пользователям для потребления или дальнейшего использования.
Параметры канала:
Уровень канала распределения - это любой посредник, выполняющий ту или иную работу по продвижению товара и права собственности на него к конечному покупателю.
Длина канала распределения (число имеющихся в нем промежуточных уровней) определяется количеством посредников, участвующих в распределении товара и передаче права собственности на него от изготовителя к потребителю.
Ширина канала распределения определяется числом посредников, участвующих на каждом этапе продвижения товара.
Функции канала сбыта подразумевают выполнение шести различных видов действий:
· транспортировку: любые действия по перемещению товаров от места их производства к месту потребления;
· «деление»: любые действия по обеспечению доступности товаров в количестве и форме, соответствующим потребностям пользователей;
· хранение: любые действия по обеспечению доступности товаров в момент покупки или использования;
· сортировку: любые действия по созданию наборов специализированных и/или взаимодополняющих товаров, адаптированных к ситуациям потребления;
· установление контакта: любые действия, облегчающие доступ к многочисленным и удаленным группам покупателей;
· информирование: любые действия, повышающие знание потребностей рынка и условий конкурентного обмена.
Таким образом, роль сбыта в экономике заключается в том, чтобы устранить несоответствия между состоянием благ на стадии предложения и их состоянием, требующимся на стадии спроса на блага и услуги.
Различие между распределением товаров и услуг:
· услуги не являются физическими объектами, хотя некоторые услуги могут включать в себя передачу товаров, материалов и других физических предметов;
· предоставление услуг меньше нуждается в транспортировке или создании запасов. Исключение составляют розничная торговля и те отрасли индустрии отдыха, в которых создание запасов и транспортировка жизненно необходимы;
· в основном предоставление услуг более тесно связано с людьми, поскольку многие услуги предполагают вхождение в контакт одного человека с другим для осуществления или предоставления услуги.
Виды каналов сбыта
1. Прямой сбыт предполагает, что товар доставляется либо прямо покупателю, либо производитель имеет собственную сбытовую сеть.
2. Косвенный сбыт предполагает использование услуг посредников.
3. Комбинированный сбыт в качестве посреднического звена использует организации со смешанным капиталом, включающим как средства фирмы-производителя, так и других независимых компаний.
Прямые каналы обеспечивают непосредственную связь поставщиков услуг с потребителями. С этой целью, например, гостиницы, транспортные компании могут открывать собственные торговые точки, организовывать сбыт по каталогам, телефону, осуществлять продажу туруслуг через глобальные компьютерные системы резервирования, через Интернет и прочие системы бронирования. Прямой контакт позволяет производителю поддерживать контакт с потребителем и тем самым контролировать сбыт своей продукции. В этом случае исключены торговые наценки и комиссионные вознаграждения для посредников.
Прямой маркетинг считается выгодным, если:
1) товар является узкоспециализированным и требует непосредственного контакта производителя и покупателя;
2) цена на товар часто меняется;
3) объем продаж достаточно велик и не менее, чем в два раза перекрывает все издержки на прямой маркетинг;
4) все потребители расположены на небольшой территории, близко к торговым точкам;
5) количество потребителей небольшое.
Высокий уровень затрат постоянно побуждает предприятия к поиску более совершенных методов сбыта. При этом очевидно, что функции сбыта можно передать, но их нельзя исключить. С точки зрения фирмы передача указанных функций посредникам оправдана в той мере, в которой они благодаря своей специализации способны выполнять их более эффективно и с меньшими затратами, чем сам производитель услуги.
Обращение к услугам посредников обусловлено рядом обстоятельств:
· создание и функционирование собственной сбытовой сети требует больших финансовых вложений;
· использование посреднических организаций обеспечивает более высокую эффективность в доведении товара до целевых рынков благодаря контактам, опыту, специализации и размаху их деятельности.
Число контактов, необходимых для организации взаимодействия между всеми участниками процесса обмена, в децентрализованной системе значительно выше, чем в централизованной. Из изображенного здесь примера видно, что если 3 изготовителя услуги пытаются непосредственно связаться с 5 потребителями, то общее число контактов равно 15. Выгоды, предоставляемые косвенной системой распределения обеим сторонам, иллюстрирует рис. 2.2.
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Рис. 2.2. Принцип сокращения числа контактов при централизованном обмене

Если же производители торгуют через оптового торговца, число необходимых контактов сокращается до 8. Следовательно, централизованная система обмена более эффективна, т.к. сокращает число действий, обеспечивающих согласование предложения и спроса.
Однако это превосходство посредников не является непоколебимым. Сбытовик сохраняет свое положение в канале лишь до тех пор, пока другие участники процесса обмена считают, что он выполняет свои функции лучше, чем это могли бы сделать они сами или какие- либо другие организации.
Для определения числа посредников на каждом уровне канала сложилось три основных подхода: интенсивное, селективное и эксклюзивное распределение.
При интенсивном сбыте фирма ищет максимально возможное число торговых точек, чтобы обеспечить максимальный охват рынка и большой объем продаж. Эта стратегия охвата рынка больше подходит для нетрудоемких услуг. Достоинство активного сбыта - наибольшая доступность товара и высокая доля рынка благодаря широкой демонстрации товара.
Рост объема продаж, достигаемый благодаря высокому уровню охвата рынка, имеет, тем не менее, и недостатки, которыми не стоит пренебрегать.
1. Объемы продаж по различным каналам далеко не одинаковы, хотя издержки на контакт с любым посредником одни и те же. Таким образом, возрастание сбытовых издержек может снизить рентабельность системы в целом.
2. Когда товар или услуга распределяется по большому числу разнообразных торговых точек, фирма рискует утратить контроль над маркетинговой стратегией: установлением скидок, качеством обслуживания, организацией сотрудничества дистрибьюторов.
По этой причине интенсивный сбыт часто несовместим с поддержанием имиджа марки и с точным позиционированием на рынке.
Названные трудности побуждают фирмы смещаться в сторону более избирательных систем сбыта после того, как цели ознакомления потребителей с маркой будут достигнуты.
В селективной (избирательной) системе сбыта изготовитель использует не всех посредников, которых он мог бы привлечь. Такая сбытовая стратегия предпочтительна для товаров предварительного выбора, когда покупатель производит сравнение цен и свойств товаров.
К избирательному сбыту может также привести отказ большой группы торговцев включить продукт в свой ассортимент. В случае осознанного стремления к избирательности изготовитель должен выбрать своих посредников. Обычно применяется несколько критериев.
1. Размер торговой фирмы, оцениваемый объемом продаж, - самый распространенный критерий. На большинстве рынков основная масса выручки приходится на небольшое число торговцев (закон концентрации).
2. Качество услуг - еще один важный критерий. Посредникам платят за выполнение определенных функций, которые одними из них выполняются более эффективно, чем другими.
3. Техническая компетентность и оснащенность сбытовика - третий основной критерий, особенно для сложных товаров, когда важную роль играет послепродажное обслуживание.
Изготовитель, выбирая селективную систему сбыта, сознательно ограничивает доступность товара или услуги, чтобы снизить издержки распределения и добиться от посредников более эффективного сотрудничества. Эго сотрудничество может принимать различные формы:
· участие в расходах на рекламу и продвижение товара;
· допуск в сбытовую сеть новых товаров или товаров, которые трудно продать;
· поддержание значительных товарных запасов;
· информирование изготовителя;
· предоставление потребителям дополнительных услуг.
Главная опасность избирательной системы - неспособность достичь нужного уровня охвата рынка. Производитель должен следить за тем, чтобы конечный пользователь мог легко найти продавцов, иначе низкая доступность приведет к большим потерям потенциальных продаж. Иногда определенная избирательность сбыта является вынужденной.
· Розничный торговец не примет новую услугу, еще не пользующуюся успехом, если ему не будут даны гарантии избирательности, т.е. эксклюзивности.
· Если ассортимент, передаваемый дистрибьютору, широк в связи с тем, что потребитель должен иметь богатый выбор, то без предоставления избирательности ожидаемая выручка может быть слишком мала для мотивации посредника.
· Если требуется долгое обучение дистрибьюторов послепродажному обслуживанию, избирательность необходима для ограничения затрат.
Фирма, отдавая предпочтение избирательной системе сбыта, должна понимать, что это решение влечет выбор короткого непрямого канала и самостоятельное выполнение функций оптовика. Маловероятно, чтобы оптовики добровольно пошли на ограничение своей деятельности в угоду стратегическим интересам производителя.
Эксклюзивная сбытовая система - это крайний случай избирательного сбыта. Только один торговец получает право продавать данную марку на определенной территории. Обычно он обязуется не продавать конкурирующие марки той же товарной категории. Стратегия эксклюзивного охвата полезна, когда изготовитель хочет дифференцировать свою услугу, проводя политику высокого качества, престижности или хорошего обслуживания. Тесное взаимодействие между производителем услуги и торговцем облегчает осуществление этой политики. Преимущества и недостатки этой системы те же, что и при избирательном сбыте, но более резко выражены. Особой формой эксклюзивного сбыта является франчайзинг.
Франчайзинг - это вертикальная договорная маркетинговая система для сбыта потребительских товаров и услуг. Она предусматривает долгосрочные договорные отношения, по которым одна фирма, называемая франшизером, предоставляет другой фирме (франчайзи) право на ведение определенного бизнеса на ограниченной территории при соблюдении установленных правил и под определенной маркой. Покупатель франшизы уплачивает франшизеру некоторую начальную сумму плюс отчисления от продаж, получая взамен право на использование коммерческой марки плюс постоянную поддержку и передачу опыта.
Франчайзинг обычно основан, либо на уникальных услугах, либо на методах осуществления бизнеса, либо на торговой марке, патенте или авторском праве. Франшизные системы наиболее распространены в организациях питания (например Mc Donald’s) или размещения (например Holiday Inn).
Разработка и реализация сбытовой стратегии предполагает решение следующих вопросов:
· выбор канала сбыта;
· обоснование оптимального метода сбыта;
· выбор посредников и определение оптимальной работы с ними;
· организация сервиса.
При формировании сбытовой стратегии фирма должна учитывать следующие основные факторы:
· особенности конечных потребителей - численность, концентрацию, величину средней покупки, финансовое состояние, поведение при покупке;
· возможности самой фирмы - финансовое положение, конкурентоспособность, рыночную стратегию, масштабы производства;
· характеристики услуги - вид, среднюю цену, сезонность производства и спроса, требования к техническому обслуживанию и т.д.;
· степень конкуренции и сбытовую политику конкурентов - численность, концентрацию, взаимоотношения в системе сбыта;
· характеристику и особенности рынков - фактическую и потенциальную емкость, обычаи и торговую практику, плотность распределения покупателей;
· сравнительную стоимость различных сбытовых систем.
В сфере услуг система распределения в общем и целом должна содействовать улучшению и оптимизации процесса оказания услуги. Изначально сама природа услуги требует прямого контакта между производителем (поставщиком) услуги и покупателем. Вопрос о создании системы распределения в сфере услуг зачастую возникает только тогда, когда производитель и поставщик могут быть разделены, а процесс оказания услуги не одномоментен.
При принятии решения о каналах распределения необходимо обратить внимание на следующие моменты:
· должен ли покупатель обратиться за услугой самостоятельно или нужно специально продвигать услугу и доводить ее до потребителя? Заключение сделки возможно на улице, по телефону, по почте, в доме или в офисе потребителя или же в доме или офисе фирмы. Проявляется тенденция к оказанию все большего числа услуг с использованием компьютерных и телефонных линий связи. Некоторые из таких услуг даже исключают личный контакт;
· собирается ли фирма сферы услуг предлагать выбор способа и места оказания услуги? Так, банки в настоящее время предлагают набор различных услуг, способов и мест их оказания;
· нужно ли привлекать агента или другого посредника для предоставления услуги? Большая часть страховых компаний и авиакомпаний использует широкую сеть агентов;
· можно ли получить доступ к другим сегментам рынка, если воспользоваться каналами распределения? Будет ли уместной стратегия использования различных каналов распределения как доступ к разным сегментам рынка?
На решение о распределении значительное влияние оказывает и численность персонала, задействованного в процессе оказания услуги.
Место распределения в процессе оказания услуги (на примере услуги страхования) показано на рис. 2.3.
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Рис. 2.3. Место распределения в процессе оказания услуги страхования

Существуют виды бизнеса, которые приобрели репутацию за счет мастерства одного человека или группы людей и, наоборот, стали утрачивать свою репутацию, после того, как начали расширять спектр услуг и увеличивать их распределение. Если качество определяется одним человеком, трудно гарантировать его поддержание по мере удаления услуги от ее первоисточника. И дело здесь даже не в менеджменте и подборе персонала, а скорее в изменении природы самого бизнеса, происходящим в результате такого его расширения. Обстановка, в которой предоставляются услуги, должна тщательно контролироваться, и должны создаваться условия, гарантирующие качество услуги. Поэтому практически невозможно организовать агентскую сеть для консультационной компании.
Эффективность каналов сбыта характеризует уровень созданного канала и степень управления им в целях максимального увеличения доли рынка и общей прибыльности.
Эффективность канала сбыта можно оценить по следующим составляющим:
1. Выбор каналов сбыта:
· определение оптимального соотношения между прямыми и непрямыми каналами сбыта. Определить, какой же канал лучше выбрать, прямой или косвенный, можно, например, следующим образом:
- Агенты получают комиссионные в размере 5% продаж. При прямой продаже торговые представители компании получают 3% комиссионных. Расходы по содержанию и управлению торговым аппаратом компании составляют 500 тыс. долл. в год (дополнительно к расходам на прямой маркетинг). Составляем уравнение, по которому расходы на прямой и косвенный сбыт, будут одинаковы:
0,03х + 500 000 = 0,05х,	
Где, х = 25 млн. долл.
Это тот уровень продаж, при котором компания понесет одинаковые затраты при любом виде канала сбыта. Если уровень продаж составляет больше 25 млн. долл., то выгоднее выбрать прямой маркетинг, если же меньше, - то лучше использовать услуги посредников.
· выбор лучшего непрямого канала сбыта.
2. Экономическое обоснование канала сбыта:
· определение сегмента потребителей, который предполагается обслуживать;
· определение услуги, для которой формируется канал;
· установление цен для участников канала;
· устранение возможных конфликтов между различными каналами.
3. Структура канала:
· определение необходимого для покрытия рынка числа дилеров и их размещение;
· анализ и выбор дилеров.
Производитель оценивает работу дистрибьюторов (агентов) по следующим показателям:
1) выполнение нормы предоставления услуги;
2) средний уровень потерь времени на ожидание клиента;
3) средний период времени ожидания клиентом оказания услуги;
4) время доставки товара, связанного с услугой;
5) отношение к клиентам, не удовлетворенных обслуживанием;
6) участие в программах по продвижению услуг и обучению персонала фирмы.

2.3. [bookmark: bookmark14]Коммуникационная политика на предприятиях сферы услуг
В современных условиях жесткой конкурентной борьбы за потребителя значение маркетинговых коммуникаций для предприятия сферы сервиса сильно возрастает. Именно коммуникации выступают в качестве активного элемента комплекса маркетинга и, в частности, системы продвижения услуг на рынок. Сервисному предприятию уже недостаточно иметь хороший продукт, установить на него правильную цену и довести его до потребителей посредством системы сбыта. Для увеличения объемов продаж необходимо довести до сознания потребителей те выгоды, которые они получат от использования тех или иных услуг. Эти функции выполняют маркетинговые коммуникации, которые представляют товары и услуги более привлекательными для целевой аудитории.
Коммуникация - это процесс обмена информацией, ее смысловым значением между одним и более людьми.
В деятельности предприятия сферы услуг коммуникации являются:
· источником и носителем информации;
· средством осознанного воздействия на рынок;
· инструментом повышения эффективности маркетинговой деятельности.
На рис. 2.4 изображена модель процесса коммуникации, которая состоит из следующих элементов:
Отправитель - сторона, посылающая обращение другой стороне.
Кодирование - процесс представления мысли в символической форме.
Обращение - набор символов, передаваемых отправителем.
Средства обращения - каналы коммуникации, по которым обращение передается от отправителя к получателю.
Расшифровка - процесс, в ходе которого получатель придает значение символам, переданным отправителем.
Получатель - сторона, получающая обращение, переданное другой стороной.
Ответная реакция - набор откликов получателя, возникших в результате контакта с обращением.
Обратная связь - часть ответной реакции, которую получатель доводит до сведения отправителя.
Помехи - появление в процессе коммуникации незапланированных вмешательств среды или искажений, в результате чего к получателю поступает обращение, отличное от того, что посылал отправитель.
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Таким образом, комплекс маркетинговых коммуникаций - это система мероприятий, направленных на установление и поддержание определенных взаимоотношений предприятия сферы услуг со всеми адресатами маркетинговых коммуникаций. Главная задача предприятия состоит в оптимальной организации взаимодействия многочисленных элементов этой системы и определение наиболее действенных и эффективных видов маркетинговых коммуникаций.
Комплекс маркетинговых коммуникаций призван служить решению задачи по формированию спроса и стимулированию сбыта в целях увеличения объемов продаж, повышения эффективности и прибыльности деятельности на рынке.
Планирование и осуществление на предприятии сферы услуг комплекса коммуникаций предполагает:
1) разработку коммуникационной стратегии;
2) подготовку и проведение конкретных мероприятий по каждому из составляющих элементов комплекса маркетинга.
Стратегия маркетинговых коммуникаций - это программа по достижению наиболее благоприятных коммуникационных предпосылок для реализации стратегических целей и задач маркетинга фирмы.
Процесс разработки коммуникационной стратегии в общем виде представляет собой последовательность пяти этапов, изображенных на рис. 2.5.
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Рис. 2.5. Этапы коммуникационной стратегии предприятия сервиса

1. Определение адресата (целевых аудиторий), получателя коммуникационных обращений. Характер целевой аудитории влияет на решение компании о том, когда, где, как и на кого будет направлена коммуникация и в чем будет заключено сообщение. Среди адресатов предприятия сферы услуг можно выделить:
· сотрудники самой фирмы;
· действительные и потенциальные потребители (целевой рынок);
· маркетинговые посредники;
· контактные аудитории и др.
2. Формирование целей коммуникации. Каждая цель соответствует конкретному состоянию целевой аудитории и устанавливается для ее перевода в желаемое состояние. Типичными целями маркетинговых коммуникаций могут выступать:
· создание осведомленности;
· предоставление необходимой информации;
· формирование благожелательного отношения;
· создание предпочтения;
· формирование убежденности;
· побуждение к приобретению продукта;
· увеличение объема продаж;
· создание положительного имиджа.
3. Определение комплекса коммуникаций и его структуры.
Структура комплекса коммуникаций представляет собой сочетание отдельных элементов продвижения и включает в себя два основных вида коммуникаций - личные и безличные. Сравнительная характеристика личных и безличных видов коммуникаций приведена в табл. 2.1.

Таблица 2.1Сравнительная характеристика личной и безличной коммуникации

	Элементы процесса коммуникации
	Личная коммуникация
	Безличная коммуникация

	Передатчик
	Прямая идентификация собеседника
	Знание состава целевой аудитории

	Сообщение
	Адаптируемое сообщение. Много аргументов. 
Неконтролируемые форма и содержание
	Однородное сообщение. Мало аргументов. Контролируемые форма и содержание

	Каналы





	Личные контакты. Мало контактов в единицу времени
	Безличные контакты. Много контактов в единицу времени

	Приемник (целевая аудитория)
	Слабые последствия, ошибки декодирования. Легкоподдерживаемое внимание
	Сильные последствия, ошибки декодирования. С трудом поддерживаемое внимание

	Эффект
	Возможна немедленная реакция
	Немедленная реакция невозможна



Личные коммуникации имеют место между двумя или несколькими людьми, общение которых происходит с использованием каких-либо средств коммуникации (телефон, почта и др.), либо без них. К ним относятся: личные продажи, связи с общественностью, выставки и ярмарки.
Безличные коммуникации осуществляются в условиях отсутствия личного контакта и обратной связи с использованием средств массовой информации. К безличным видам коммуникаций относят рекламу, стимулирование сбыта и др.
Комплекс маркетинговых коммуникаций состоит из средств коммуникаций.
Реклама - всякая платная форма неличного представления и продвижения товаров, услуг и идей до целевых аудиторий через СМИ от имени известного инициатора.
Основные характеристики рекламы:
· общественный характер - рекламное обращение адресовано одновременно множеству лиц. Покупатель получает мотивации для покупки данного товара, понятные обществу;
· способность к увещеванию - продавец может неоднократно повторять предложение, а покупатель - сравнивать обращения продавцов-конкурентов. Широкая, последовательная реклама создает благоприятное представление о продавце;
· экспрессивность - благодаря ноу-хау и техническим средствам реклама может быть броской и впечатляющей;
· обезличенность - реклама исключает диалог. Аудитория не испытывает необходимости немедленно отвечать на сделанное ей предложение.
Можно выделить огромное количество видов рекламы, с каждым годом их все больше благодаря появлению современных технологий и креативности маркетологов. В табл. 2.2 приведены некоторые виды рекламы.

Таблица 2.2 Виды рекламы
	№
п/п
	Критерии различия
	Виды рекламы

	1.
	Функции и цели
	- информативная
- увещевательная
напоминающая

	2.
	Целевая аудитория
	- потребительская
- деловая

	3.


	Задачи
	- престижная
- внутрифирменная
- стимулирующая

	4.
	Каналы распространения (средства рекламы)
	- печатная газетно-журнальная теле- и
 - радиореклама наружная на транспорте

	5.
	Количество заказчиков рекламы
	- избирательная (селективная)
- коллективная (сводная, совместная)



Личная продажа - устное представление товара или услуги в ходе беседы с одним или несколькими потенциальными покупателями с целью совершения продажи или получения согласия на покупку.
При обучении агента (менеджера) искусству личных продаж его учат одному из двух основных подходов:
1) ориентации на сбыт или
2) ориентации на клиента.
В рамках первого подхода агента обучают приемам и методам сбыта под интенсивным давлением, которыми пользуются, скажем, при продаже энциклопедий и автомобилей. Среди этих приемов преувеличение достоинств товара, критика товаров конкурентов, использование тщательно отработанной заранее презентации, реклама самого себя и предложение определенных уступок за немедленную выдачу заказа. Такая форма сбыта строится на предположениях, что:
1) потребитель вряд ли совершит покупку, кроме как под нажимом;
2) на потребителя оказывают влияние и гладкая презентация, и обворожительность продавца;
3) он не будет сожалеть о том, что подписал заказ, а если и будет, то это уже не имеет значения.
Второй подход имеет целью научить менеджера быть помощником в решении проблем, стоящих перед клиентом. Его учат, как выявлять нужды клиента и предлагать эффективные способы их удовлетворения. Этот подход исходит из посылок, что:
1) у потребителя есть скрытые нужды, являющиеся с точки зрения фирмы ее коммерческими возможностями;
2) потребитель ценит дельные предложения;
3) потребитель будет верен агенту, который близко к сердцу принимает его долговременные интересы. В рамках концепции маркетинга агенту больше соответствует образ помощника в решении проблем, нежели образ жесткого, агрессивного продавца или образ простого приемщика заказов.
В большинстве учебных программ процесс продажи рассматривают как последовательный ряд этапов, каждый из которых должен быть освоен менеджером в совершенстве. Эти этапы представлены на рис. 2.6.
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Рис. 2.6. Этапы личной продажи
Стимулирование сбыта - кратковременные побудительные меры поощрения покупки или продажи услуги.
Связь с общественностью (PR) - неличное представление товара, услуги или идеи в целях создания благоприятного мнения о самом товаре и (или) его производителе посредством распространения о них коммерчески важной информации.
Благодаря правильному сочетанию и использованию всех четырех составляющих комплекса коммуникаций обеспечивается продвижение товара или услуги на рынок.
На систему продвижения влияет также коммуникативная стратегия, выбираемая 
компанией относительно каналов сбыта: стратегия вталкивания и стратегия втягивания.
Согласно стратегии вталкивания основные маркетинговые усилия обращены на посредников, чтобы побудить их продвигать продукт производителя конечным потребителям (рис. 2.7).
 Цель - добиться добровольного сотрудничества с посредником, предложив ему привлекательные условия и продвигая свой товар любым доступным способом.
              
 Маркетинговые  усилия                            Маркетинговые усилия
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Рис. 2.7. Стратегия вталкивания услуги

Стратегия вталкивания необходима для обеспечения взаимодействия с теми сбытовиками, без которых фирма не может получить доступ к рынку.
Стратегия втягивания концентрируют все коммуникационные усилия на конечном спросе, т.е. на конечном пользователе или потребителе, минуя посредников. Цель - создать на уровне конечного спроса благоприятное отношение к услуге или марке с тем, чтобы в идеале сам конечный пользователь требовал эту марку от посредника и тем самым побуждал его к торговле этой маркой. В противоположность стратегии вталкивания фирма стремится создать вынужденное сотрудничество со стороны посредников. Потребители играют роль своеобразного насоса: марка втягивается в сбытовой канал благодаря конечному спросу.
Результаты действия различных инструментов продвижения зависят также от стадии жизненного цикла услуги. На предварительной стадии для создания осведомленности о новом продукте лучше подходят реклама и PR, а на стадии внедрения продукта - стимулирование сбыта. На стадии роста продаж активнее должны использоваться персональные продажи, хотя реклама и PR продолжают оказывать внимание, стимулирование сбыта должно быть сокращено. На стадии зрелости продукта стимулирование сбыта снова становится более важным, чем реклама, которая должна только напоминать о продукте. На стадии спада стимулирование сбыта может оставаться достаточно активным, реклама носит напоминающий характер, значение PR снижается, а специалисты по продажам уделяют этому продукту совсем ограниченное внимание.
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Рис. 2.8. Стратегия втягивания услуги

4. Разработка бюджета. На этой стадии разрабатывается сводный бюджет комплекса коммуникаций, который представляет собой сумму ассигнований, используемых на его отдельные элементы. Общее (бюджетное) условие эффективности всех методов комплекса коммуникаций выглядит достаточно просто: затраты на конкретный элемент продвижения должны быть меньше или равны приросту доходов, полученных в результате их использования.
Расчет бюджета коммуникационных мероприятий можно осуществлять с помощью многих методов. Наиболее популярные из них следующие:
Метод фиксированного бюджета. Компания устанавливает определенный уровень расходов на коммуникационную политику, и эти расходы остаются постоянными из года в год, несмотря ни на какие изменения во внутренней и внешней среде компании.
Остаточный метод. Компания выделяет на бюджет средства, которые остались после покрытия всех других расходов компании.
Два вышеописанных метода определения рекламного бюджета встречаются нечасто в силу их очевидной неэффективности и неспособности отражать изменения, которые постоянно происходят как во внутренней, так и во внешней среде компании.
Определение бюджета на основе определенного процента от продаж является более продвинутым методом. Обычно бюджет на коммуникации составляет от 1,5% до 3% от общего объема продаж для промышленных товаров и от 15% до 30% от общего объема продаж для потребительских товаров. Компания может устанавливать определенный процент как от прошлогодних продаж, так и от прогноза продаж на следующий год. В последнем случае важна точность прогноза. Показатель реклама/общий объем продаж представляет собой численное выражение соотношения двух переменных величин (т.к. и общий объем продаж, и процент, который устанавливает компания, могут меняться). Сохранение неизменным одного и того же процента предполагает, что найдено оптимальное, по мнению компании, соотношение между суммой затрат на рекламу и общим объемом продаж.
Определение бюджета на основе определенного процента от продаж, принятого у конкурентов. Компания оценивает в денежном выражении рекламную активность конкурентов и их общие объемы продаж. Затем вычисляется процент от продаж, который конкуренты направляют на рекламу. В итоге при окончательном определении своего рекламного бюджета компания ориентируется на этот процент (используя собственный объем продаж).
В некоторых областях бизнеса сложились свои определенные показатели рекламных расходов по отношению к продажам. И хотя здесь тоже нет гарантий того, что эти показатели оптимальны, многие компании стараются придерживаться их из стратегических соображений — не отставать от конкурентов.
Метод равенства долей рынка. При определении рекламного бюджета компания оценивает долю товарного рынка, которую она занимает, оценивает общий размер рекламного рынка, а затем рассчитывает бюджет, необходимый для покрытия такого же процента рекламного рынка, какой компания занимает на товарном рынке. Проще говоря, если доля компании на товарном рынке составляет 15%, то ее реклама должна занимать те же 15% рекламного рынка (под рекламным рынком в данной ситуации понимается реклама однотипных товаров, размещаемая компанией и всеми ее конкурентами).
Определение бюджета на основе целей рекламной кампании. Компания ставит конкретные цели и определяет бюджет, необходимый для достижения данных целей с помощью рекламной кампании. В отличие от всех вышеописанных методов этот отличается порядком действий - сначала определяются цели, а потом бюджет. Это идеальный порядок, однако на практике такой метод встречается нечасто. Во-первых, большинство компаний ограничены в финансовых ресурсах. Во-вторых, этот метод также не дает гарантий оптимальности бюджета. Скорее, наоборот, для выполнения рекламных целей исполнители попытаются перестраховаться и увеличить бюджет, насколько это возможно, систематически превышая оптимальный уровень.
5. Анализ результатов. Система анализа результатов коммуникационной стратегии должна обеспечивать оценку ответной реакции целевых аудиторий на мероприятия по формированию спроса и стимулирования сбыта. Оперативный учет поступающей информации от получателей коммуникационных обращений фирмы позволяет четко реагировать на настроения целевых аудиторий и своевременно вносить необходимые поправки в любой элемент комплекса маркетинговых коммуникаций предприятия.
Исходя из выбранной коммуникационной стратегии, осуществляется подготовка и проведение конкретных мероприятий как по каждому из составляющих элементов, так и по другим формам маркетинговых коммуникаций (фирменный стиль, участие в выставках и ярмарках).
В достижении цели стратегии коммуникации многие компании отдают предпочтение одному-двум средствам коммуникаций. Однако для управления единым коммуникационным процессом и его координации требуется создание интегрированных маркетинговых коммуникаций. По определению Американской ассоциации рекламных агентств, интегрированные маркетинговые коммуникации - это концепция планирования маркетинговых коммуникаций, исходящая из необходимости оценки стратегической роли их отдельных направлений (рекламы, стимулирования сбыта, PR, личных продаж) и поиска оптимального сочетания коммуникативных программ посредством интеграции всех обращений.
Контрольные вопросы
1. Каковы функции цены в комплексе маркетинга предприятия сферы услуг?
2. Какие факторы влияют на ценообразование услуг?
3. Назовите методы ценообразования на услуги и выделите их преимущества и недостатки.
4. Для чего применяются стратегии ценообразования?
5. Для чего применяются тактики ценообразования?
6. Что такое канал продвижения услуги и каковы его функции?
7. Что понимают под уровнем канала сбыта услуги?
8. Что понимают под шириной канала сбыта услуги?
9. Какие ограничения существует у предприятия сферы услуг при организации системы распределения и почему?
10. В чем заключаются специфические черты системы распределения сферы услуг по сравнению с системой распределения товаров?
11. Чем обусловлена для предприятия сферы услуг важность выбора и построения канала распределения?
12. Какие существуют виды стратегий охвата рынка при построении каналов и 
сбыта, и в чем состоит их отличие друг от друга?
13. Раскройте особенность франчайзинга как особого метода сбыта товаров и услуг.
14. Какова роль коммуникаций в маркетинговой деятельности предприятия сферы услуг?
15. Какие виды коммуникаций включает структура комплекса коммуникаций?
16. Что такое маркетинговая стратегия и каковы основные этапы ее разработки?
17. В чем проявляется особенность такого средства маркетинговых коммуникаций, как стимулирование сбыта?
18. Покажите разницу между рекламой и PR.
19. Какой метод определения рекламного бюджета можно считать наименее эффективным и почему?
20. Какой набор средств маркетинговых коммуникаций вы бы предложили для продвижения потребительских товаров и услуг и почему?
21. Покажите, как будет меняться содержание и структура коммуникационного обращения в зависимости от изменения целевой аудитории?
22. Как можно оценить эффективность проведенной рекламной компании?
23. Что подразумевается под понятием «интегрированные маркетинговые коммуникации»?
24. Сформулируйте навыки и качества, которые необходимы менеджеру для успешного осуществления личных продаж?
          25. В чем разница между понятиями «прямой маркетинг» и «личная продажа»? Какой элемент маркетинговых коммуникаций предпочтительнее для лидера рынка, а какой - для его последователей?
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