Раздел 3. Товар и товарная политика предприятия.
3.1. Покупательское поведение.

1. Поведение покупателя
2. Покупательское решение
3. Поощрение постоянной клиентуры
4. Послепродажное обслуживание
1. Покупатель – индивид или представитель организации, непосредственно совершающий покупку и обладающий правами выбирать продавца, товар, оговаривать условия и сроки покупки. В общем случае покупателя следует отличать от потребителя.
Покупательское поведение – один из факторов, оказывающих влияние на покупательское решение, заключается в отношении покупателей к возможным покупкам (например: один покупатель каждый день покупает 200гр колбасы, другой – раз в неделю по целому батону; один покупатель покупатель приобретает нужный ему продукт в первом же магазине, другой – только после того, как обойдет целый ряд магазинов и выберет наиболее дешевый). В зависимости от сложности покупок выделяют три типа покупательского поведения:

1. при покупке рутинных товаров
2. с частичным анализом проблемы – при покупке привычного товара, но неизвестной марки

3. с глубоким анализом проблемы – при покупке дорогого, редко покупаемого товара с недостаточно известной маркой.

Кроме того, выделяют также покупательское поведение относительно товаров импульсивной покупки. Термин покупательское поведение обычно используется относительно потребителей, покупающих товары в личных целях и для дома, а не для использования их в целях бизнеса. Покупательского поведения характер покупок определяются личностными, культурными, социальными и психологическими факторами, изучение которых является важнейшей задачей маркетинговых исследований. 
2.  Покупательское решение  - решение потребителя относительно целесообразности совершения определенной покупки.

При планировании маркетинговой деятельности, в частности в области продвижения продукта, важно знать, кто принимает покупательское решение. С этой точки зрения все потребители подразделяются: на инициаторов покупки, оказывающих влияние на решение, принимающих решение о покупке покупателей и пользователей.
Принятие покупательского решения зависит от вида покупательского товара. Очевидно, что решение о покупке расчески мы принимаем самостоятельно, а на решение о покупке телевизора значительное влияние могут оказывать знакомые, консультанты, да и в самой семье её члены могут оказывать разное влияние. На принятие решений о покупке продукции производственно-технического назначения важное влияние оказывает структура закупочного центра. Для того, чтобы ответить на вопрос, почему покупатель принял именно данное решение, маркетологи изучают процесс покупательского решения, подразделяемый на следующие этапы, которые проходит покупатель:
· выявление проблемы

· поиск информации

· оценка альтернатив

· принятие решения о покупке

· поведение после покупки, определяемое степенью удовлетворенности потребителя покупкой.

Покупательское решение в значительной степени зависит так же от покупательского поведения.

З. Поощрение постоянной клиентуры – инструмент стимулирования потребителей, осуществляется в виде бесплатных или частично оплачиваемых товаров или услуг, предоставляемых постоянным клиентам организации. (Например: авиакомпании могут предоставлять бесплатный билет авиапассажиру налета или определенного количества километров самолетами данной авиакомпании; покупатель мороженного после определенного количества, купленных порций следующую получает бесплатно). Для учета покупок к каждому продаваемому товару прилагается специальный талон, по предъявлении которого покупатель и получает полагающиеся ему льготы.
4. Послепродажное обслуживание – совокупность услуг, оказываемых потребителям после приобретения или продукта изготовления (монтаж, наладка, постановка запасных деталей, различные виды ремонтов и т.д.).
Для технически сложных потребительских товаров и продукции производственного назначения послепродажное обслуживание является необходимым фактором маркетинговой деятельности, без использования которого невозможно конкурировать на рынке. Поэтому организациям для завоевания конкурентных преимуществ необходимо развивать высококачественное послепродажное обслуживание. Последнее позволяет поддерживать обратную связь с потребителями, получая от них достоверную информацию о достоинствах и недостатках приобретенных продуктов, направлениях развития продукта.
3.2. Классификация потребностей. Модель покупательского поведения.

1. Классификация потребностей.

2. Модель покупательского поведения.

3. Задача специалиста по рынку.

4. Потребитель.

1. Потребности могут быть классифицированы по самым различным основаниям.

1. Классификация по объекту предполагает выделение материальных и духовных потребностей:

· Материальные – они удовлетворяются с помощью благ

· Духовные – они удовлетворяются с помощью духовных благ (образование, вера, развлечения)

2. По субъекту: личные и общественные:

· Личные – это потребности индивидуумов, семьи

· Общественные – потребности группы, коллектива, всего общества

3. По уровню абстрактности: абстрактные и конкретные
· Абстрактные – пища, жилище, средства передвижения

· Конкретные – определенное количество определенной вещи

4. По отношению к процессу производства: экономические и неэкономические. Экономические потребности надо оплачивать.

5. По настоятельности, актуальности: первичные, вторичные, отдаленные.
· Первичные – физиологические

· Вторичные – одежда, обувь

· Отдаленные – потребности, удовлетворение которых можно отнести на более отдаленный период

2. Управляющим приходится все чаще прибегать к исследованию потребителей для выяснения основного вопроса: как именно реагирует потребитель на разные побудительные приемы маркетинга, которые фирма может предпринять?
Отправной точкой для всех усилий фирмы является простая модель покупательского поведения.

	Побудительные факторы маркетинга
	Прочие раздражители
	«Черный ящик» сознание покупателя
	Реакция покупателя

	Товар;

Цена;

Методы распространения;

Стимулирование сбыта
	Экономические;

Научно-технические характеристики;

Политические;

Культурные


	Процесс принятия решений


	Выбор товара;

Выбор марки;

Выбор дилера;

Выбор времени;

Выбор объекта




3. Задача специалиста по рынку – понять, что происходит в «черном ящике» сознания потребителя между появлением раздражителей и появлением ответной реакции на них. Сам «черный ящик» состоит из 2-х частей:

1. Характеристики покупателей, оказывающие основное влияние на то, как человек воспринимает раздражители и реагирует на них.
2. Процесс принятия покупательского решения, от которого зависит результат.

4. Потребитель – конечный пользователь купленного продукта (индивид или семья), который необязательно является покупателем или клиентом производителя или продавца (Например: женщина, покупающая продукт питания для своей семьи, действует в интересах фактического потребителя – своей семьи). В данном случае её правильнее назвать клиентом, покупателем определенного магазина, а не потребителем. Для того, чтобы организация функционировала эффективно, её сотрудники должны знать запросы конечных потребителей. Фабрика, выпускающая ткани, должна хорошо знать запросы не только своих непосредственных заказчиков – предприятий, выпускающих готовую одежду, но и конечных потребителей, которые будут носить эту одежду.
3.3. Основные приемы маркетинга.

1. Деление маркетинга по способу общения

2. Прямой, пассивный маркетинг и телемаркетинг 

3. Фокус – группы, ревизии имиджа, реклама

4. Материальная заинтересованность.

1. Главными приемами маркетинга являются общение с клиентом, обеспечение рентабельной деятельности и дивидендов акционерам,  обеспечение преимуществ клиенту при пользовании услугами данной фирмы по сравнению с услугами других учреждений и организаций, материальная заинтересованность работников в фирмы в продаже услуг.
2. По способу общения с потребителями маркетинг делится на активный и пассивный.

Активный маркетинг включает:

· Прямой маркетинг, т.е. активную рекламу, использующую почту, телефон, телевидение

· Телемаркетинг, который по экономическому эффекту более выгоден, чем создание нового отделения фирмы

· Проведение дней развития и конференции, на которых выясняется оценка клиента на качества и ассортимента продукции услуг

· Опрос широких групп населения, охватывая опросы на улице

· Фокус группы, которые представляют собой – дискуссионные группы, организованные фирмой для обсуждения определенных проблем

· Персональное общение потенциальным клиентом, изучение его потребностей (например: в процессе банковской работы)
Пассивный маркетинг публикаций в прессе о положении фирмы, выгодно от определенных её услуг и т.д.

Желающий прочно закрепится на рынке очевидно, должен использовать оба этих способа маркетинга. Рассмотрим наиболее общие приемы маркетинга подробнее:

1. Прямой маркетинг. Главная цель программ прямого маркетинга – это не только предоставление перспективному клиенту полной информации об услугах, но и обсуждение его действовать без промедлений. Прямой маркетинг широко используется в практике российских фирм. При проведении прямого маркетинга – упор делается на персональное обслуживание клиента
2. Телемаркетинг нацелен, как и прямой маркетинг, на создание новых потребностей уже имеющейся клиентуры. Телемаркетинг явился продолжением обслуживания на дому, вызванного распространением персональных компьютеров. В результате проведенных исследований выяснилось, что финансовые институты, используя телемаркетинг, способны получить такой же доход, какой они имели бы при создании нового отделения, но без много миллионных инвестиций и с меньшими операционными издержками.
3. Фокус – группы являются важным фактором развития методов маркетинга, основанных на личных контактах с клиентами. Фирмы всегда стремятся создать благоприятный имидж у публики. Фокус – группы нацелены на выяснение пожеланий клиентов и проводятся по определенной проблематике.

Ревизия имиджа, или оценка его облика в глазах потребителя проводится в виде опроса как у широкой публики, так и сегментарно. Главной целью развития имиджа является выявление оправданности расходов на рекламу.

Реклама – это средство информации о фирме или услугах, оказываемых ею, коммерческая пропаганда потребительских свойств предоставляемых услуг для клиентуры и достоинств деятельности фирмы, готовящая активного и потенциального клиента к расширению деловых контактов с ней. Реклама призвана решать наиболее сложную задачу – формировать и стимулировать спрос.

4. К числу приемов маркетинга относится материальная заинтересованность служащего в продаже услуг. Это обеспечивается через социальную систему оплаты труда. Для банков качественными показателями работы служащего, связанного с клиентурой является количество клиентов, объем вкладов и доход, приносимый им фирме. 

Очевидно, что для привлечения большого количества клиентов для продажи большого количества продукции используются и другие приемы. Например, для достижения этой цели Инкомбанк активно увеличивает свою корреспондентскую сеть, в которую уже вошло 267 отечественных и 49 зарубежных банков, что позволило Инкомбанку стать одним из крупнейших расчетных банков страны.

Аналогично, все более распространяется система, при которой благодаря использованию терминалов электронного обслуживания, клиенты имеют возможность общения с банком и передачи распоряжений, не выходя из своего офиса.
