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Тема 3. Планирование общего бюджета по продвижению товара
План:
1. Основные методы определения бюджета на стимулирование торговли.

2. Рекламный бюджет новой товарной категории.

3. Рекламный бюджет новой марки.

4. Рекламный бюджет устоявшейся марки.

1.Основные методы определения бюджета на стимулирование торговли.

Безошибочно определить размер бюджета на продвижение на планируемый период (год)- нелегкая задача. 

Дж.Россистер и Л.Перси предлагают 3 совета, которых необходимо придер-живаться:

1.Начать с оценки общих расходов. К построению бюджета следует приступать так, будто он состоит только из общих затрат на рекламу. После того как определена общая сумма затрат на рекламу, можно решать, как распределить ее по различным средствам рекламы и стимулирования. 

2. Использовать при определение бюджета как минимум два метода. Так как при определении размера общего рекламного бюджета, не говоря уже о бюджетах отдельных компаний, редко удается получить точную и достоверную цифру. Это происходит потому, что, как правило, нет полной картины взаимосвязи между контактами потребителя с всеми средствами коммуникации и его ответными действиями. Кроме того, будущее вообще труднопредсказуемо (особенно на длительный период). Поэтому разумно рассчитывать размер общего бюджета с помощью хотя бы двух методов: если один окажется несовершенным, то можно будет положиться на другой. Окончательный бюджет должен основываться на разумном сочетании двух методов. 

3. Подходить к исполнению бюджета гибко. Бюджет - это всегда прогноз. В течение года начальная цифра будет не раз пересмотрена с учетом эффективности обычной рекламы по отношению к другим вариантам маркетинговых комму-никаций, качества рекламы, действий конкурентов и корпоративных решений по данному бюджету. Кроме того, следует увеличивать размер бюджета, когда мероприятия МК доказывают свою действенность, и уменьшать (а то и вовсе прекращать), когда они неэффективны. 
 На прошлой лекции мы  кратко рассматривали следующие 5 основных методов определения размеров бюджета:

1. Метод исчисления «от наличных средств». 

2. Метод исчисления «в процентах к сумме продаж». 

3. Метод прироста. 

4. Метод паритета с конкурентами. 

5. Метод исчисления «исходя из целей и задач». 

ЭКСПЕРТНЫЙ МЕТОД НУП/5В

Следующий метод определения размера рекламного бюджета, получивший широкое распространение, основывается на экспертных оценках руководства фирмы. Это самый простой и самый дешевый способ построения бюджета (а также любого прогноза в бизнесе). Однако то, как этот метод обычно применяется на практике, заставляет назвать его еще и самым неточным. Чтобы повысить точность метода экспертных оценок,  специалисты в области рекламы рекомендуют использовать «независимый усредненный прогноз» (НУП) и «метод пяти вопросов» (5В) (англ. аббревиатуры IAF/5Q).

Метод прогнозирования на основе экспертных оценок руководства фирмы широко изучался Дж. С.Армстронгом. Он показал, что этот метод может быть усовершенствован за счет использования независимого усредненного прогноза, который делается группой экспертов (жюри). Вот что представляет собой эта процедура (участвующих в ней менеджеров мы будем называть экспертами):

1. 5-10 экспертов строят независимые прогнозы. Для создания сбалансированного совокупного прогноза требуется минимум 5 или 6 экспертов. Если число экспертов превышает 10, качество прогнозирования не повышается. Каждый эксперт должен строить свой прогноз независимо от других, не обсуждая его с коллегами.
2. Эксперты необязательно должны быть специалистами по рекламе. Как это ни удивительно, никто лучше простых менеджеров фирмы не может составить точный прогноз на будущее. В качестве эксперта может выступать любой человек, знакомый с продуктом и рынком. Однако это должны быть пред-ставители различных отделов фирмы, а не только отдела маркетинга. Чем более разнородное соберется жюри, тем вероятнее, что допущенные ошибки взаимно ликвидируются, а усредненный прогноз будет достаточно точным.
3. Эксперты должны иметь краткий список основных факторов, влияющих на продажи. Когда сложная проблема (каковой и является прогнозирование сбыта) разбивается на несколько мелких частей, качество решений повышается. Тем не менее список факторов должен быть кратким. Эксперты все равно будут полагаться лишь на небольшой объем информации, даже если их завалить данными. Вот пример удачного списка: а) общие тенденции сбыта в данной товарной категории; 6) тенденции сбыта марок-конкурентов и в) основные маркетинговые переменные, влияющие на сбыт. Достаточно просто указать, как каждый фактор влияет на объем продаж. Точные цифры приводить не нужно.

4. Эксперты должны помнить о потенциальной взаимозависимости маркетин-говых переменных. Эксперты должны учесть, что перечисленные факторы могут быть взаимосвязаны. Особенно это касается рекламы и других маркетинговых переменных, таких как распределение и цена.

5. Полученные независимые оценки усредняются. Не нужно проводить групповое обсуждение или пользоваться иными методами обратной связи. Это приводит к изменениям во мнениях, сводит на нет эффект самоустранения ошибок и снижает точность прогноза. Самое лучшее - это медиана всех независимых оценок. С точки зрения статистики такое усреднение дает приемлемые резуль-таты и не зависит от крайних оценок.
Метод «пяти вопросов» (5В)
Л. М. Лодиш разработал относительно простую и вместе с тем приемлемую процедуру оценки зависимости сбыта от различных уровней рекламной активности:
1. Каков объем продаж в денежном выражении при текущем уровне затрат на рекламу (для устоявшихся марок)? Или: каким будет объем продаж при наиболее вероятном уровне затрат на рекламу (для новых марок)? (Атек).
2. Каким будет объем продаж при нулевом объеме рекламы? (А0).

3. Каким был бы максимальный объем продаж, если бы на рекламу можно было потратить сколько угодно денег, и чему будут равны эти затраты? (Sмакс , Амакс).

4. Каким будет объем продаж при объеме рекламы, равном половине от текущего (или наиболее вероятного)? (А- 50%).

5. Каким будет объем продаж при объеме рекламы, наполовину большем, чем текущий (или наиболее вероятный)? (А+50%).

Ответив на эти 5 вопросов, выстраивается  график зависимости объемов сбыта от размера рекламного бюджета (рис.1).
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Получить необходимые оценки можно с помощью НУП. (Оценивать будущий сбыт проще в штуках, однако затем их следует перевести в денежные единицы. Рекламный бюджет также выражается в денежных единицах). Кривая зависимости сбыта от рекламного бюджета может  быть S-образная, может быть вогнутой (как верхняя часть S) и если марка устоявшаяся, то кривизны может не быть вовсе.

2. Рекламный бюджет новой товарной категории.

Самая сложная с точки зрения построения бюджета ситуация - когда марка представляет доселе неизвестную товарную категорию. В свое время с нею столкнулись первые производители телевизоров, контактных линз, промышленных роботов. Главная трудность заключается в том, что у нас нет истории предыдущих продаж схожих продуктов. Другая проблема в том, что между выходом новинки на рынок и ее «взлетом» - переходом в стадию роста, когда бюджет нужно будет радикально менять, -может пройти очень много времени. Например, цветные телевизоры впервые появились в 1952 г., но рост продаж начался лишь в 1961; видеомагнитофоны появились в 1972 г., но не пользовались спросом до начала 80-х. Новинкам длительного пользования требуется в среднем 12 лет, прежде чем они переходят в стадию роста. 
В данной ситуации рекомендуется также использовать метод целей и задач, а МЕТОД НУП/5В использовать как дополнительный.

МЕТОД ЦЕЛЕЙ И ЗАДАЧ,
Преимущество метода в том, что, делая несколько последовательных оценок и увязывая их между собой, мы получаем более точный результат. Если категория совершенно новая, то погрешность оценок может быть значительной. Переоценить, конечно, хуже, чем недооценить. 
Помощь метода НУП. Если провести тестовые продажи или рекламу невозможно, коэффициенты перехода можно получить посредством одного лишь метода независимого усредненного прогноза. Это значит, что эксперты определяют первый вый коэффициент, результаты усредняются, затем определяется второй коэффициент и т. д.
Метод НУП/5В
Рекомендуется использовать два подхода, поэтому после метода целей и задач можно дополнительно провести полный метод экспертных оценок (с построением кривой продаж). За неимением данных о продажах схожих продуктов этот метод в нашем случае дает менее надежные результаты. Таким образом, приоритет следует отдать построению бюджета методом целей и задач.

3. Рекламный бюджет новой марки.

Новая марка выходит на рынок, где уже существует данная товарная категория. При этом можно опираться на имеющийся опыт (всей отрасли или отдельных конкурентов). Однако это лишь частичная информация. Мы не можем предполагать, что конкуренты рассчитывают свои бюджеты правильно, хотя, конечно, можно сделать предположение, что фирмы-лидеры делают это лучше других.
Метод целей и задач
Данный метод и в этом случае является приоритетным. Но зная, с какими трудностями связана оценка коэффициентов перехода, от точности которой во многом зависит величина бюджета, рекомендуется дополнительно использовать как минимум один метод, ориентированный на конкурентов, и сравнивать полученные значения. Например, это могут быть рассматриваемые ниже метод Пекхэма вкупе с принципом очередности выхода на рынок.

Метод Пекхэма -приниип очередности выхода на рынок

Этот метод определения размера рекламного бюджета для новой марки был предложен Дж. О. Пекхэмом, одним из наиболее известных консультантов в области рекламы. Нужно сказать, что Пекхэм разработал этот метод лишь для товаров, продаваемых в аптеках и супермаркетах. (Тем не менее вполне допустимо исполь-зовать его в качестве дополнительного к методу целей и задач.)

Для метода Пекхэма есть только одно ограничение: в исследуемой товарной категории должна прослеживаться явная корреляция между «долей голоса» (затраты на рекламу данной марки в процентах от всех затрат на рекламу всех марок в данной категории) и «долей рынка» (объем продаж в натуральном выражении, представленный в виде процента от совокупного объема продаж по категории). О наличии такой взаимозависимости можно говорить лишь при наличии данных о затратах на рекламу отдельных марок и их долях рынка. 

Как определить, какую долю рынка должна иметь марка через два года? Вот тут-то  и используется принцип очередности выхода марки на рынок.

Чтобы определить долю рынка, сначала нужно определить очередность выхода. Практически во всех товарных категориях, будь то товары широкого потребления или промышленного назначения, доля рынка марки зависит от очередности, с которой она выходит на рынок. В данном случае мы говорим о доле рынка в штуках, а не в денежных единицах. В силу некоторых причин первая марка, «пионер» рынка, завоевывает наибольшую долю рынка, вторая - следующую по величине и т. д.

Первая марка в категории по определению получает 100 % долю рынка. Следующая за ней марка может рассчитывать на уменьшение этой доли до 58 %, получая 42 % и т.д.(рис.2). 

Товары промышленного назначения и потребительские товары длительного пользования

число марок-конкурентов в категории

	Очередность входа
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Итого

	1-я
	100
	
	
	
	
	
	100

	2-я
	58
	42
	
	
	
	
	100

	3-я
	45
	32
	23
	
	
	
	100

	4-я
	39
	28
	20
	14
	
	
	101*

	5-я
	35
	25
	18
	13
	9
	
	100

	6-я
	33
	24
	17
	12
	8
	6
	100

	Примечание: доли рынка в штучном выражении, а не в денежном.


Как «пройти вне очереди»? Есть два пути преодоления очередности выхода на рынок: можно предложить продукт более высокого качества или потратить гораздо больше на хорошую рекламу. Возможно использование обоих вариантов сразу. 

Tide, например, оказалась в США второй торговой маркой в своей товарной категории (первым был стиральный порошок Oxydol). Однако благодаря более высоким качествам продукта (вероятно) и лучшей рекламе доля рынка Tide почти в два раза превысила долю рынка конкурента.

Что касается товаров промышленного назначения, где реклама играет меньшую роль в комплексе маркетинга, чем продажа через торговых представителей, преодолеть барьер очередности проще с более качественным продуктом, нежели с более разрекламированным. И все же стоит предпринять крупнобюджетный рекламный «прорыв» длительностью примерно один год. (Это, конечно, при условии, что затраты на торговый персонал в связи с ростом сбыта не вырастут настолько, чтобы перекрыть прибыль).

И все же в большинстве (примерно 76 %) товарных категорий преодолеть преимущество более раннего выхода на рынок не удается никогда. Следует учитывать этот факт при построений рекламного бюджета. Природа продукта или категории может быть такова, что структура рынка строго зависит от очередности выхода и только от нее.

4. Рекламный бюджет устоявшейся марки.

Определение размера рекламного бюджета уже устоявшейся марки из сущест-вующей товарной категории -одна из наиболее распространенных ситуаций. При этом задача эта несколько более простая, чем определение бюджета новых марок, так как у фирмы уже есть опыт создания рекламных кампаний.

Рассмотрим 2 достаточно точных и вместе с тем сложных методах, используе-мых в некоторых (в основном крупных) компаниях. Это тестовая реклама и статистическое прогнозирование. Альтернативой им служит метод НУП/5В, приме-нимый повсеместно. Также в этом случае используется еще один, на сей раз сугубо практический метод - метод Шроера. По нашему мнению, он заслуживает того, чтобы быть опробованным в большинстве фирм, по крайней мере занимающихся межрегиональной торговлей. Особенно хорошо он подходит для уже устоявшихся марок.

Тестовая реклама

При этом выбираются несколько схожих между собой рынков и каждому из них выделяется различный объем средств на рекламу. Сколько именно - зависит от экспериментальных величин общего бюджета, которые могут быть больше или меньше соответствующего показателя прошлого года. Затем сравниваются резуль-таты продаж на каждом из тестовых рынков. Уровень затрат, дающий в зависимости от целей фирмы наибольший объем сбыта или наибольшую прибыль, используется в качестве рекламного бюджета всего рынка.

Преимущества. При правильном проведении теста учитываются все прочие рыночные факторы, влияющие на сбыт и варьирующиеся от рынка к рынку. Если тестовые бюджеты распределять по рынкам случайным образом, то можно считать, что все прочие факторы усреднены. Это означает, что определяющим фактором будет реклама. Даже если бюджеты распределены не совсем произвольно, то расхождения в прочих факторах могут быть устранены статистически после получения результатов (например, с помощью ковариационного анализа). Таким образом, получаемые результаты являются «чистыми».

Недостатки. Хотя тестовая реклама потенциально является самым обосно-ванным способом оценки влияния рекламных затрат на сбыт, у нее есть несколько серьезных недостатков. Во-первых, это дорогое удовольствие: качественное тести-рование требует задействовать множество рынков с различными бюджетами, чтобы исключить влияние посторонних факторов.Лишь немногие компании могут позволить себе такие траты. Во-вторых, проведение тестов требует времени: фирма должна подождать, пока появятся результаты экспериментов, и только потом определять общий бюджет. В результате начинаются попытки сократить процесс, а это снижает надежность метода. В-третьих, тесты могут принимать радикальный характер. Многие фирмы не хотят тестировать экстремальные случаи, такие как полное отсутствие рекламы, из-за страха навсегда или надолго потерять сбыт в этих регионах. В-четвертых, тестовой рекламе могут помешать конкуренты. Если они поймут, что происходит, они могут изменить свои собственные расходы и другие маркетинговые характеристики, чтобы «спутать карты» и поставить результаты эксперимента под сомнение. Наконец, отличительные особенности местных рынков, которые существуют практически всегда и везде, остаются особенностями, — а это уже угрожает самой идее установления общего, единого для всех бюджета на основе тестов.

Статистическое прогнозирование

В случае с устоявшимися марками приемлемой (в плане затрат) альтернативой тестовой рекламе является статистическое прогнозирование на основе имеющихся данных о рекламе и сбыте. В данном случае затраты на рекламу и объем сбыта сравниваются в соответствии со временем (лучше всего по месяцам, кварталам или годам, чтобы выявить краткосрочные и долгосрочные эффекты). Для вычисления взаимосвязи между ними используются статистические средства (как правило, регрессионный анализ). На основе выявленной зависимости и плана сбыта на будущий период определяется величина рекламного бюджета.

Преимущества. В статистическом прогнозировании влияние всех прочих факторов учитывается математически, а не экспериментально. Если эти факторы со временем меняются, можно провести анализ множественной регрессии и допол-нительно учесть такие статистические показатели, как, например, охват территории и уровни цен. Следует применять такие средства регрессионного анализа, которые позволяют учитывать и данные предыдущих периодов.

Недостатки. У статистического прогнозирования три главных недостатка. Прежде всего этот метод подходит только для хорошо обосновавшихся на рынке марок. Очевидно, что у новых марок просто не будет исторических данных для построения прогноза. Далее метод (возможно, ошибочно) подразумевает непрерыв-ность процесса: условия прошлых периодов переносятся и на будущее, то есть взаимосвязь между затратами на рекламу и продажами не меняется. Это довольно рискованное предположение, поскольку, если рынок изменчив, постоянно появля-ются новые марки и исчезают старые. Впрочем, результаты регрессионного анализа можно и нужно корректировать в соответствии с ожидаемыми изменениями рыноч-ных условий. И последнее: метод требует глубокого знания статистики. 

Итак, тестовая реклама и статистическое прогнозирование - это точные, но сложные для применения методы определения размера бюджета устоявшихся марок. Рекомендуется внедрять их только в том случае, если менеджеры очень хорошо разбираются в статистике. В большинстве фирм, крупных и мелких, достаточно будет использовать метод НУП/5В. (Кроме того, нельзя забывать, что рекламный бюджет устоявшейся марки редко бывает совершенно ошибочным и что его можно корректировать по ходу рекламной кампании.)

1. Далее следует метод Шроера.  Он предполагает, что товарная категория достигла стадии зрелости в своем жизненном цикле, то есть спрос уже не увеличивается, а потому единственно возможной целью для марки остается увеличение доли рынка (подразумевается, что это ведет к увеличению прибыли). 

Ключ к успеху при использовании данного метода - концентрация на локальных рынках. Как подчеркивает сам Дж. К. Шроер, очень немногие лидеры рынка позволят другим маркам обойти себя (в плане расходов) вдвое в масштабе всей страны. Однако если рассматривать отдельные рынки, то возникает масса возмож-ностей. И даже если конкурент окажется достаточно хитер, чтобы распознать вашу стратегию, и достаточно проворен, чтобы отреагировать, его шансы вернуть себе прежние позиции довольно малы. Считается, что этот метод способен существенно разнообразить работу фирмы с устоявшейся, продаваемой в региональном масштабе маркой. Если же фирма действует в одном-единственном регионе, метод Шроера ей не подходит ввиду крайне тяжелых последствий, которые могут наступить, если конкурент все же возьмет верх. Таким фирмам следует отдать предпочтение методу целей и задач.
