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Summary
ВВЕДЕНИЕ
Актуальность темы.  В нынешних условиях растущей с каждым днем конкуренции одной из основных задач любой компании является привлечение покупателей. Ручки, карандаши, фломастеры, маркеры, краски, кисти, пластилин, тетради, блокноты, альбомы, папки, линейки, скрепки, кнопки, штампы, дыроколы, степлеры... - все это именуется канцелярскими (офисными) принадлежностями.  Как и любые другие товары, канцелярские изделия бывают - удобными, качественными, эффективными, красивыми, даже эффектными и наоборот. Ведь канцелярия в целом тоже усовершенствуется, обновляется и видоизменяется. Спрос на канцелярскую продукцию всегда был, есть и будет, потому что она необходима всем и каждому из нас в отдельности. 

Художники, конструкторы-чертежники, бухгалтеры - у них профессиональная нужда. Школьники, студенты, да и малыши в детских садах - здесь тоже все понятно. Ну, а просто написать письмо или записать номер телефона в записную книжку? Словом, все не перечесть, не говоря уже об учреждениях, предприятиях, офисах. 

Когда все под рукой - карандаш, блокнот, линейка, ластик - мы не придаем существенного значения этим предметам. А стоит во время не найти ту же ручку, хоть кричи: “Караул!” . Что, собственно, мы дружно и делали в годы застоя. Мамы и папы в канун нового учебного года сбивались с ног в поисках тетрадей то в клетку, то в линейку или же альбомов для рисования, или обыкновенных стержней для ручек - коротких и длинных. А рядовые инженеры, простые служащие в госорганизациях всех профилей и уровней неустанно строчили заявки на канцтовары в адрес высокого начальства по хозяйству. Тем временем, на рабочих столах беспорядочно валялись огрызки карандашей, щербатые деревянные линейки, затертые до черноты комочки резинки и листки серой бумаги, исписанные с двух сторон до краев. 

Конечно, ни один договор, ни одно соглашение из-за исчезнувшей скрепки или непоставленной на место папки не сорвалось. Но вот рабочее время, потраченное на поиски офисной мелочи, исчисляются сотнями потерянных навсегда часов. А посему, расчетливый хозяин всегда должен помнить заповедь: “Для любого дела... всякое бы орудие в порядке на подворье было,.. и хранилось бы все то бережно, где что нужно...” . Это высказывание полностью относится и к офисным, канцелярским принадлежностям, без которых немыслима нормальная работа больших учреждений и малых фирм. 

В прошлое отходят времена, когда и производители, и продавцы, да и сами потребители канцтоваров должного внимания столь важным деталям работы не уделяли. Сегодняшний рынок канцелярских принадлежностей, необходимых для работы в офисе, предстает в таком разнообразии, многоцветий, столь многофункционален, что на первый план выступает проблема выбора нужной, добротно сделанной и, что немаловажно, эстетически красивой вещи, способной своим видом поднять настроение даже у самого унылого работника офиса. Кто же диктует моду в офисной продукции на мировом рынке? На кого равняются поставщики товаров для офисов? Как это не покажется странным, спрос на рынке офисных товаров, также как и в индустрии одежды, зависит от веяний моды и офисной культуры потребителя. В мире же одним из главных законодателей мод на рынке офисной продукции традиционно выступает Германия. Вероятно потому, что немцы способны свести необходимый в канцелярии педантизм до эстетического совершенства. 

Развитые страны, как показывает анализ, равняются на Германию, стремятся подлаживаться под ее стандарты. Так, в Европе никогда не увидишь в кабинетах руководителей фирм пластмассовых карандашниц. А в офисах сотрудников меньшего ранга они вполне уместны, среди менее дорогой, но, тем не менее, предельно функциональной обстановки. В начале 90-х республика испытывала настоящий канцелярский голод. Ибо наши бизнесмены получили возможность   воочию  увидеть, в  каких условиях работают их западные партнеры и, естественно, захотели, чтобы в их офисах было не хуже. А раз появился спрос, то вскоре появилось и предложение. Этот возникший спрос поначалу не очень добросовестные импортеры попытались удовлетворить низкокачественным китайским ширпотребом. Правда, элитный сектор, впрочем, как и сейчас, заполнялся дорогими представительскими товарами из Европы. Но, по мере того, как крепчал местный бизнес, и у нас стали понимать, что надежные, эстетически привлекательные офисные принадлежности должны служить не только для украшения кабинетов, по и способствовать эффективной и бесперебойной работе сотрудников. 

Заниматься канцелярским бизнесом это не простое дело, как кажется. Нужно реально оценивать ситуацию, иметь правильный расчет своих возможностей и перспектив, используя последние достижения теории и практики маркетинга. Торговля канцтоварами (офисными принадлежностями), как и любой другой бизнес дело серьезное. 

Рынок канцтоваров только начинает развиваться, тем самым, предоставляя большое поле для деятельности маркетинга, сбора маркетинговой информации и проведения маркетингового исследования на рынке канцелярских (офисных) принадлежностей. 

Цель данной работы состоит в том, чтобы, опираясь на теоретические основы маркетинга оценить состояние и тенденции развития рынка канцелярских (офисных) принадлежностей в Азербайджане, и предложить практические рекомендации по его совершенствованию. 

Ни один вид деятельности не имеет для здоровья экономики такого важного значения, как продажа, но и она нуждается в маркетинговых исследованиях. Последняя часть работы посвящена маркетинговым исследованиям, цель которых, изучить поведение потребителей и определить факторы, влияющие на решение о покупке канцтоваров. 

Проведен практический анализ предложений на рынке бумажно-беловых товаров в преддверии оптового сезона, проанализированы вопросы коммуникационного комплекса в канцелярском бизнесе, в частности реклама и персональная продажа. 

 Предмет исследования. Предметом исследования в диссертации является исследование рынка канцелярских товаров сегменты рынка канцелярских товаров (тетради; авторучки; карандаши; фломастеры и маркеры; канцелярские папки; товары для творчества; офисная бумага и т.д)  в Азербайджане,  особенности  формирования и функционирования рынка канцелярских товаров  непосредственно в нашей стране, а также  способы его совершенствования. 
Цель и задачи исследования. Целью данной работы является изучение 
рынка канцелярских товаров на территории Азербайджанской Республики, его изучение с применением передовых маркетинговых технологий, рассмотрение средств рекламы канцелярских товаров. 
Информационная база исследования. В качестве информационного источника выступили данные Государственного Комитета Статистики Азербайджанкой Республики, а также работы азербайджанских и зарубежных авторов, посвященных теме исследованию рынка канцелярских товаров.  
Научная новизна исследования. Научная новизна исследования состоит в том, что в диссертации в новом аспекте рассмотрены особенности изучения рынка канцелярских товаров  в Азербайджане. Также указаны пути повышения эффективности продаж канцелярских товаров.
 Практическая значимость исследования. Значимость рассматриваемой диссертационной работы заключается в выведенных в ней предложениях по повышению эффективности действий по исследованию потребительского рынка в целом, а также рынка канцелярских товаров в частности. Также важным является ознакомление с новыми технологиями и инструментами в изучаемой сфере, максимально подходящих нашей стране. 
Структура  работы. Диссертация состоит из введения, двух глав, заключения с выводами и предложениями,  а также списком использованной литературы.
Глава 1. СОВРЕМЕННЫЕ ПРОБЛЕМЫ СТИМУЛИРОВАНИЯ СБЫТА И ЦЕНООБРАЗОВАНИЯ В МАРКЕТИНГЕ ПОТРЕБИТЕЛЬСКИХ ТОВАРОВ

§ 1.1. Становление рынка канцелярских товаров в рыночных условиях. Развитие мирового рынка канцтоваров и особенности  деятельности иностранных компаний
Недалеки те времена, когда при СССР “чернильно-промышленный комплекс” снабжал всю страну пресловутыми ручками за 35 копеек, в то время, как остальной деловой мир пользовался плодами канцелярии постиндустриального общества. Но вот, в начале 90-х у нас появляются первые “фирмы-ласточки” , которые берут на себя решение нелегкой задачи насыщения отечественного канцелярского рынка качественной продукцией. Увы, создать достаточный ассортимент товаров внутри страны было не из чего. Тогда многие компании обратили свое внимание на иностранных производителей, и вскоре местный потребитель получил широкий ассортимент товаров различного назначения, качества и цены. 

В настоящее время произошло разделение “канцелярщиков” на две большие группы: поставщиков канцтоваров именитых фирм, так называемых “брендовых” канцтоваров и поставщиков, строящих свою политику на чисто ценовом маркетинге, на товарах, продаваемых “по цене” . Обе эти концепции оказались плодотворными и позволили ряду фирм создать мощные организационные структуры. В Америке объем продаж канцелярского рынка составляет 49 миллиардов долларов в год.  

В эти годы постоянно увеличивается число компаний, занимающихся канцелярским бизнесом. Но так как рынок еще до конца не сформирован, не отлажены рабочие системы распределения  товара,  то  до  конечного потребителя,  особенно регионального,  качественная  продукция  либо не доходит  вовсе,  либо  доходит  по высокой маржой. Все это тормозит становление  нормальных  рыночных отношений. Зачастую на рынок поступает не сертифицированная и даже вредная для здоровья продукция. 

Нынешнее предложение товаров из Азии, в отличие от того, что было 2-3 года назад, в основном, сформировано крупными импортерами. Товар в Азербайджан сегодня поступает только с тех фабрик Турции и Китая, где развитие производства и технологий достигло уровня, когда не приходится беспокоиться за качество производимой продукции, в частности, канцтоваров из пластика. Здесь Азия, кроме всего прочего, “впереди планеты всей” по соотношению цена-качество. А вот бумажную продукцию все же лучше приобретать европейского производства. Пишущие принадлежности лучше немецкие, итальянские, японские, чешские. 

В регионах основу потребления пока составляет товар более дешевого ассортимента, хотя, с ростом благосостояния населения, произойдет выравнивание потребностей, и более дорогой ассортимент займет подобающее ему место в российской провинции. 

Рынки потребления офисного и школьно-письменного ассортимента сравнимы по объему, но обладают разной сезонностью. Если офисный ассортимент пользуется приблизительно ровным спросом с некоторым “провалом” в летние месяцы, то школьно-письменный, наоборот, имеет в эти месяцы пик, что, безусловно, сказывается на структуре предложения. Во всем остальном спрос достаточно стабилен. 

Канцелярские товары   -  достаточно  технологичный продукт, и в условиях жесткой конкуренции производители уделяют большое внимание и вкладывают большие средства в усовершенствование конструкции, дизайна, упаковки, как, собственно, и в любой товар массового спроса. В производстве канцтоваров  используются последние   новинки  конструкторской и дизайнерской мысли, новейшие материалы. Подобные процессы хорошо иллюстрируются на группе письменных принадлежностей. Потребитель может выбрать себе ручку в соответствии со своими профессиональными и эстетическими требованиями. Ручка, позволяющая писать в вертикальном положении, благодаря двойному шарику в стержне, или ручка - “тайный телохранитель” с антибактерицидным покрытием, или весьма оригинальная по дизайну ручка-гвоздь фирмы ZEBRA, напоминающая по форме увесистый шершавый гвоздь - вот только некоторые разновидности изделий, представленных сегодня на рынке. 

Объем продаж (тыс $)
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Рисунок 1.1. Годовая динамика продаж канцтоваров
Объем оптового товарооборота по Азербайджанской Республике по канцелярским товарам с 2912 по 2014 год характеризуются следующими данными:

2012 год – 83080,6 тыс.ман.

2013 год – 74844,8 тыс.ман.

2014 год – 85606,8 тыс.ман.

В то же время также вырос объем розничного товарооборота по Азербайджанской Республике по канцелярским товарам. Как видно из данных таблицы 1.1. по сравнению с 2000 годом объем продаж канцелярских товаров в Азербайджане возрос почти в 14 раз.

Таблица 1.1.
Объем розничного товарооборота по Азербайджанской Республике по канцелярским товарам, тыс.ман.

	1990
	1,0
	1998
	6018,9
	2006
	15953,0

	1991
	1,7
	1999
	6138,2
	2007
	18774,0

	1992
	5,7
	2000
	6351,6
	2008
	29091,0

	1993
	26,7
	2001
	7497,4
	2009
	31483,0

	1994
	820,3
	2002
	8973,6
	2010
	37961,0

	1995
	3405,8
	2003
	9174,0
	2011
	48973,0

	1996
	4519,4
	2004
	10593,0
	2012
	62965,0

	1197
	5737,1
	2005
	12260,0
	2013
	79005,0

	
	
	
	
	2014
	84482,2
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Инвесторы всего мира уже давно не смотрят на “ручечно-карандашный” бизнес свысока. За спиной практически всех наиболее крупных поставщиков канцелярских и офисных товаров стоят деньги Уолл-Стрита. Десятки тысяч частных инвесторов считают вполне безопасным и, главное, прибыльным, быть держателями акций Staples, Corporate Express или Guilbert. И не удивительно. Вот только несколько цифр, иллюстрирующих финансовые результаты деятельности крупнейших компаний, работающих в различных финансовых нишах: - Staples (Сеть супермаркетов офисных товаров) . Оборот 1996 -более 4 млрд. долларов, годовой прирост - 29 процентов; - Us Office Products (Контрактный поставщик) . Оборот 1996 - более 3 млрд. долларов, годовой прирост -39 процентов; - Spicers (Фирма оптовой торговли канцтоварами) . Оборот 1996 - более 0,32 млрд. долларов, годовой прирост -12 процентов; - Vicing (Торговля по каталогу) . Оборот 1996 - более 0,29 млрд. долларов, годовой прирост - 29 процентов. 
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Для сравнения заметим, что лидирующая американская сеть магазинов по продаже компьютеров и аксессуаров к ним, Cornp USA, заработала менее 1 млрд. [17] Разумеется,  стратегические  и  экономические интересы таких компаний транснациональны. Сообщения с международных канцелярских рынков порой напоминают сводки с поля битвы. Например, французский контрактный поставщик Guilbert за       последние   два года    поглотил английские     WH Smith,  одну из   крупнейших    в Европе сетей   книжных и            канцелярских                    
магазинов,  и  Niceday, одного  из  лидеров  корпоративного  обслуживания. Одновременно,  английский оптовик Spicers приобрел трансъевропейского производителя бумаги John Dickinson, а заодно инвестировал более 50 млн. долларов в создание дистрибьюционных центров во Франции и Германии. [21;22] Сила и красота международного канцелярского бизнеса завораживают, но за увлекательными хитросплетениями канцелярской макрополитики кроется опасность для молодых рынков. Действительно, Азербайджан является для зарубежных компаний перспективным рынком, учитывая, что другие крупные фирмы вкладывают в экономику республики огромные капиталовложения. Так чего же они ждут? 

Во-первых, крупным зарубежным инвесторам необходимы надежные гарантии. Во-вторых, безусловно, пугают иностранцев платежная и, в особенности, налоговая системы. В-третьих, они пока решительно ничего не понимают в работе нашей инфраструктуры. 

В последнее время наблюдается все возрастающий интерес иностранных производителей к открытию филиалов в Азербайджане. Это обуславливается несколькими факторами: 
1. Увеличением объема рынка; 
2. Совершающимся в настоящее время поворотом рынка от дешевого товара к более дорогому и качественному; 
3. Отсутствием у местных импортеров достаточных финансовых ресурсов для оптимального продвижения иностранных производителей. 

Сегодня только крупные производители канцтоваров могут позволить себе проникновение на рынок страны. Затраты на открытие филиалов столь высоки, что фирмы, вышедшие на рынок самостоятельно, можно перечислить по пальцам: ESSELTE, В1С, GILLETE (Parker) , COLOP. 

§ 1.2. Ценовая политика. Проблемы ценообразования канцтоваров (офисных принадлежностей)
Цена остается важным показателем, несмотря на повышение роли неценовых факторов в процессе современного маркетинга. Цена, если она неправильно определена, окажет решающее воздействие на процесс покупки товара. 

Для установления цены необходимо учесть: расходы покупателя, доход продавца, условия конкуренции. 

Ценовая политика предприятия может основываться: 
- на издержках (находится точка безубыточности, как нижний предел цены); 
- на спросе (чем выше спрос на продукцию, тем выше цена); 
- на конкуренции (предлагается иметь цены примерно на 10 % ниже, чем у конкурентов); 
- политика "снятия сливок" ориентирована на богатых клиентов, целесообразно использовать подобную политику ценообразования для модных товаров; 
- политика цен для проникновения на большой рынок, если предприятие крупное и ориентируется на покупателей со средними доходами. 

Управление ценами может осуществляться с помощью системы скидок и возврата части оплаты. Например, при покупке товара на определенную сумму покупатель может спустя некоторое время получить часть денег затраченных на покупку товара, или получить на эту сумму определенное количество товара из представленного ассортимента. 

При разработке ценовой политики целесообразно осуществить следующие шаги: 1. Анализ цен (если предприятие уже работает на рынке). 

Для анализа цен необходимо иметь следующую информацию: 
а) По ценовым нормам. 

- Ясны ли ценовые нормы. 

- Нет ли правовых проблем в отношении регулирования цен. 

- Учитывается ли характеристика потребителей. 

- Обоснована ли дифференциация цен (одни и те же товары в разных магазинах могут иметь разные цены) . 

- Согласованы ли ценовые нормы с ценовой системой предприятия. 

- Учтена ли тенденция изменения уровня цен на товары. 

- Какова готовность к борьбе с вновь выступающими конкурентами. 

в) По ценообразованию. 

- Учтена ли гибкость спроса при установлении цены. 

- Как осуществляется ценообразование на новую продукцию. 

- Учтены ли отрицательные стороны ценообразования и средние издержки плюс прибыль, если такое ценообразование применено. 

- Учтена ли реакция конкурентов на цену данной продукции. 

с) По управлению ценами. 

- Приводит ли скидка к сокращению операционных расходов. 

- Правильны ли нормы скидки. 

- Практикуется ли дифференциация цен (по регионам, по группам клиентов, по временам года) . 

2. Установление целей и направлений ценообразования. 

- Цели ценообразования - Прибыль. Выручка. Поддержание цен. Противодействие конкуренции. 

- Направление ценообразования - По уровню цен. По ценовой системе. По регулированию цен. 

3. Окончательный выбор ценовой политики. 

Ценообразование включает процесс выбора метода ценообразования и сам процесс ценообразования. 

Выбор метода ценообразования. 

- Ценообразование по затратному принципу (средние издержки плюс прибыль) . 

- Ценообразование по нацеленной прибыли (фирма ставит цель по прибыли, которую она собирается достичь, и цены устанавливает с учетом достижения этой цели) . 

- Ценообразование, основанное на спросе на продукцию. 

- Ценообразование по максимальной прибыли, основанное на анализе точки самоокупаемости. 

- Психологическое ценообразование: авторитетная цена, обычная цена, округлая цена. 

Ценообразование с учетом конкуренции. 

- Ценообразование по текущей цене. 

- Конкурсное ценообразование. 

Для уже сформировавшегося рынка сбыта и реализуемых здесь достаточно продолжительное время товаров и услуг можно выделить восемь основных видов цен, применение которых повышает конкурентоспособность предприятия: 
1) Скользящая падающая цена, которая устанавливается в зависимости от соотношения спроса и предложения и постепенно снижается по мере насыщения рынка. 

Такой подход   обычно     применяется по отношению к товарам массового спроса, как, например, канцелярские    товары, которые адресованы     широкому кругу потребителей. Условия рыночной  конкуренции в этом случае характеризуются высокой чувствительностью (эластичностью) потребительского спроса на изменение цен.   Понижение    цен   позволяет привлечь внимание потребителей к своей продукции.  Такая ориентация требует от руководства предприятия разработки   мероприятий по    снижению    издержек по    изготовлению и          реализации   продукции, как за счет     совершенствования 
технологии и организации производства, так и увеличения объемов производства. 

2) Долговременная цена, которая мало меняется на протяжении длительного отрезка времени. 

Это цена на товары массового спроса, например, канцелярские товары. При составлении прогнозов    сбыта для    таких товаров цена    является заранее заданной.   Значительное   ее снижение    невозможно и не    обязательно   увеличит сбыт. Для увеличения   прибыли более важное значение приобретает поиск резервов снижения   себестоимости    производства   продукции. 

3) Цена потребительского   сегмента рынка. Разные   группы   потребителей могут   платить за одни и те же изделия разную цену на рынке. Наилучшим образом   этот подход может быть    использован для того сегмента потребителей, которые готовы платить за дополнительные услуги. 

Наиболее распространенным примером данного подхода является практика   установления   цен   на авиабилеты.    Несмотря на    то обстоятельство, что компания предоставляет одни и те   же     услуги   (перевозка пассажиров) , цены на билеты для пассажиров первого класса, бизнес-класса, эконом-класса различаются значительно,   как и    условия   (комфортность)   полета. Кроме того, в США цена   авиабилета    зависит от того,   является ли авиарейс прямым или самолет   произведет   несколько    посадок   на пути   следования   (в последнем случае цена на 25% ниже). 

4) Эластичная (гибкая) цена, быстро  реагирующая    на изменение спроса и предложения    на рынке, как в сторону повышения, так и в сторону снижения, в зависимости от конъюнктуры   рынка. 

5) Преимущественная цена, предусматривает определенное понижение цен   пред​​приятием, занимающим доминирующие позиции на рынке и может обеспечить значительное снижение издержек производства за счет увеличения объемов сбы​та и экономии на расходах по реализации продукции.   Главная цель 
предприятия в этом случае  -   затруднить внедрение на рынок новых конкурентов. 

Необходимым условием эффективного использования данного подхода является сравнительно большая доля рынка сбыта, контролируемая предприятием. Кроме того необходим высокий престиж продукции, приверженность потребителей к продукции данного предприятия. 

Такой подход применила в 80-е годы фирма IBM при защите своих позиций на рынке электромеханических и электронных пишущих машинок. В начале 80-х годов IBM контролировала 85% рынка сбыта электромеханических и около 70% электронных пишущих машинок на рынке США. С середины 80-х годов перед лицом усиливающейся конкуренции IBM снизила цены на многие модели и устранила большинство новых конкурентов с американского рынка. [8;23] 
6) Цена на продукцию, выпуск которой прекращен. Данный подход не означает распродажу товаров по сниженным ценам и не является разновидностью демпинга. Это ориентация на строго ограниченный круг потребителей, нуждающихся именно в той продукции, которую нельзя найти на рынке, на обслуживание "ниш" рынка. 

7) Цена, устанавливаемая ниже, чем у большинства фирм на рынке. 

Этот подход обычно используется, когда на рынке имеется взаимодополняющая продукция, которая может быть реализована по обычным ценам в наборе с товарами, цены на которые снижены. Для предприятия важно привлечь внимание к основной продукции. 

8) Договорная цена, устанавливаемая на определенную группу продукции, гарантирующая значительную скидку по сравнению с обычной ценой на ту же самую продукцию при выполнении потребителем ряда условий при покупке. 

Ценовая политика на новую продукцию. 

Политика цен для привлечения высокооплачиваемых клиентов - осуществляется в условиях, когда имеет место низкая чувствительность спроса к цене, и продукция не является предметом ежедневного использования. Возможных конкурентов пока нет. Даже при малом сбыте не происходит такой большой рост себестоимости, который привел бы к ухудшению прибыльности продукции. 

Виды цен на новую продукцию. 

1) "Снятие сливок" на рынке, т.е. установление высокой цены. Политика цен для проникновения на большой рынок. 

Большой рынок имеет высокую чувствительность к цене. По этому целесообразно устанавливать низкие цены, по сравнению с доминирующими на рынке ценами. Так японские компании при проникновении на рынок США устанавливали цены на свою продукцию ниже своих основных конкурентов, что являлось привлекательным для покупателей, особенно при покупке дорогостоящих товаров. Интенсивная конкуренция в начале проникновения на рынок, а затем низкая рентабельность уменьшает стремление возможных конкурентов выступать на данном рынке. Эффект от масштабов производства позволяет снижать себестоимость, а следовательно и цены. 

Одним  из  ярких  примеров применения данного ценообразования является опыт внедрения японских производителей компьютерных принтеров на рынок США. На протяжении 70-х годов здесь доминировали американские компании. В 1979 году в США не было  продано ни одного принтера японского производства.  В настоящее  время доля японских производителей составляет 75%. [7;23] С чисто финансовой точки зрения положение предприятия, исповедующего данный подход, может характеризоваться как увеличением массы прибыли и дохода на вложенный капитал, так и значительным падением рентабельности. Поэтому при использовании низких цен руководство предприятием должно как можно точнее рассчитать возможные последствия, так как степень риска остается достаточно высокой. 

Управление ценами. 

Хотя предприятие определяет условные цены согласно своей ценовой политике, ему приходится регулировать цены в зависимости от потребления и конкуренции и одновременно поддерживать условные цены. Указанное осуществляется с помощью: 
- Скидок и возврата части оплаты. 

- Функциональной скидки торговцам. 

- Скидки, зависящие от количества покупаемой продукции. 

- Скидки при покупке за наличные деньги. 

- Скидки на стимулирование сбыта. 

- Сезонных скидок. 

Таким образом, стимулирование сбыта и ценообразование являются одним из наиболее существенных элементов маркетингового комплекса. 

Через цены реализуются конечные коммерческие цели, определяется конкурентноспособность и эффективность деятельности структуры фирмы, при этом, стимулирование сбыта обеспечивает эффективную реализацию товаров, а следовательно и получение запланированной прибыли. 
Как приобрести подлинную фирменную ручку без сомнений в ее качестве и по разумной цене? 

В ценообразовании импортных канцтоваров все достаточно просто. 

Для всех, кто занимается поставкой канцтоваров на рынок - не секрет, что изделия из пластика являются одной из самых доходных позиций импорта. Настольные наборы для офиса, лотки и подставки для бумаг, различные виды пластиковых папок, линейки и другая мелочь - все это продается с прилавка достаточно быстро. Спрос на эту продукцию, как впрочем, и на другие канцтовары, все время растет.  

Большинство  компаний,  специализирующихся  на поставках канцелярских  товаров  из пластика,  работают со странами  Юго-Восточной Азии.  Цены  у  европейских  производителей аналогичной продукции естественно выше.  Правда,  торговые  операции с азиатскими странами имеют свои нюансы. Во-вторых, достаточно продолжительный во времени процесс движения денег: срок между заключением контракта и получением готовой продукции занимает в среднем не менее трех месяцев, на это время деньги изымаются из оборота. Однако всем, кто занимается этим бизнесом, известны способы некоторой "компенсации" дополнительных расходов. 

Другим, более гибким и менее рискованным способом является занижение инвойса (стоимости товара по накладной) . Соответственно размеру занижения уменьшается и таможенный сбор. Введение новой системы расчета таможенных пошлин поставило барьер манипуляциям с закупочными ценами. 

Как же изменение условий импорта отразится на состоянии дел у поставщиков и на ситуации на потребительском рынке? Сами поставщики едины во мнении, что ничего катастрофического не произошло: рентабельность бизнеса ощутимо не снизится а повышение пошлин постепенно переложится на конечного потребителя. 

Таким образом, можно сделать вывод, что таможенные изменения по пластиковой канцелярии стали внутриотраслевым событием, последствия которого будут "переварены" рынком достаточно быстро. С точки зрения государства введение комбинированной ставки таможенного тарифа имеет определенную логику. Во-первых, как было сказано выше, для импортеров становится невыгодным занижать стоимость контракта. Во-вторых, вес единицы товара становится ценообразующим фактором. Взять, например, пластиковые папки с различного рода крепежами. Себестоимость их достаточно низкая, а вес может значительно варьировать. Металлический зажим, являясь частью изделия из пластика, создает дополнительный вес, а значит и базу для увеличения таможенного сбора. Чтобы не переплачивать на таможне, поставщикам придется просчитывать максимально эффективную комплектацию контейнера или сокращать ассортимент в пользу более легких изделий. 

При нормально сформировавшемся рынке можно легко производить все расчеты. Система отлаженных каналов дистрибьюции позволяет, добавляя на каждом следующем этапе по 25-30 процентов, продавать ручку конечному потребителю по цене в 3,5-4 раза выше цены производителя, что является обычной практикой в большинстве развитых стран. 

В то же время существует немало мелких фирм, которые еще только пытаются найти свою нишу на рынке. Чтобы увеличить объемы продаж, они активно применяют ценовой демпинг, играют “в прятки” со своими поставщиками, подолгу не расплачиваются за товар, полученный на реализацию от разных компаний. 

Давно известно, что больше всего подделок везут из Китая, но потребитель по инерции продолжает покупать то, что подешевле. Конечно, не всегда просто неопытным глазом отличить, где действительно подлинный фирменный товар, а где работа “умельцев”.  В Германии, например, существует даже музей подделок самых популярных в мире ручек. В нем рядом с оригинальным изделием находятся обычно два-три десятка пиратских копий. Несмотря на то, что в Азербайджане рынок канцтоваров еще достаточно молод, подобных копий существует не меньше. Так, казалось бы, всем известно, что ручки торговой марки “PARKER” - дорогой товар. Но наш покупатель все равно предпочитает приобретать на рынке якобы “PARKER” за дешево, хвастаясь им перед друзьями. Можно, конечно, дешево “сфотографировать” внешний дизайн, но качественное исполнение возможно только при полноценных материальных затратах. 

Больше всего страдают от такого импорта дистрибьюторы наиболее популярных торговых марок: “UNIVERSAL” , “CENTROPEN” , “KOH-I-NOOR” , “SCHWAN” , “HAN” , “ZEBRA” , “PILOT” , “В1С” и другие. Именно поэтому и открывают сейчас фирмы-поставщики специализированные магазины канцелярских товаров, имеющие эксклюзивный контракт на поставку товаров западных марок. [15;22] 
§ 1.3. Pоль стимулирования сбыта в маркетинге. План стимулирования сбыта
Маркетинг в переводе с английского означает ведение рынка, т.е. деятельность в сфере сбыта. Так понимали маркетинг до 50-х годов. Позднее под маркетингом стали понимать философию бизнеса, философию всей предпринимательской деятельности. Прежде, чем производить продукт нужно знать, нужен ли он вообще, т.е. знать потребность в том или ином продукте. Далее потребность находит свое отражение в спросе. Нет спроса - не следует ориентировать продукт на этот рынок, а исследовать другие, где есть ниша неудовлетворенного спроса, который ваша фирма может удовлетворить. 

Удовлетворить запросы потребителей - непростая задача. Прежде всего нужно хорошо изучить потребителя, т.е. ответить на вопросы: кто покупает, какое количество, по какой цене, с какой целью, для удовлетворения каких потребностей, где покупает. Обеспечить, если это необходимо, сервис. Для этого проводят маркетинговые исследования. Изучить всех покупателей продукта невозможно, да и ненужно. Целесообразно найти тот сегмент потребителей, который обеспечит основной сбыт. Известен закон Парето, согласно которому 20% потребителей обеспечивают 80% продаж. Задача - определить, кто эти потребители, которые составляют указанные 20%. [16] Для определения последних используют сегментирование потребителей, или сегментирование рынка, что одно и то же. Фирма делит потребителей на отдельные группы (сегменты) , обладающие одинаковой реакцией на действия маркетингового характера, т. e. одинаково относится к продукту, его дизайну, цвету, упаковке, цене, доставке, сервису. 

Сегментирование потребителей проводят по ряду признаков. Например: по социально-экономическим факторам (пол, возраст, размер семьи, образование, принадлежность к социальному классу, уровень дохода). По географическим признакам. По культурно-историческим признакам. 

Кроме того, необходимо учитывать психологические факторы поведения потребителей: существуют покупатели, покупающие товары в больших и малых количествах, покупатели, которые любят новинки и те, кто их отвергает или относятся нейтрально. 

Важно правильно определить целевой ceгмент потребителей, которые проявляют интерес к товару и готовы купить его. Неправильное сегментирование приведет к непродуманному расходу ресурсов, и фирма не получит необходимую прибыль. 

О важности учета психологического фактора в сегментации потребителей можно судить по следующему примеру. Приступая к производству автомобиля с маркой “Мустанг” компания Форд провела сегментацию рынка (потребителей) по социально-зкономическим признакам, определив таким образом, что их основные покупатели - молодые люди в возрасте от 18 до 35, обладающие средним достатком. Каково же было удивление фирмы, когда данную марку автомобиля стали покупать семидесятилетние. Тогда фирма внесла поправку в свои критерии сегментации, определив основной сегмент покупателей, как “психологически молодые люди”. [13] Что же потеряла фирма, в данном случае - прибыль, которую она недополучила в результате не совсем правильной сегментации. 

Отсутствие сегментации или ее неправильная ориентация может привести к существенным потерям в бизнесе. 

Определив свой сегмент потребителей, фирма старается удовлетворить их потребность в продуктах или услугах. Здесь следует определить по какой цене готов приобрести продукт покупатель данного сегмента. Цена, если она неправильно определена, окажет решающее воздействие на процесс покупки товара. Рынок России особенно чувствителен к цене. Однако низкая цена может ассоциироваться с плохим качеством товара. Высокая цена, ассоциируется с высоким качеством продукта, однако существенно уменьшает потребительский сегмент. 

Обычно высокую цену назначают для особо модных товаров. Называют это стратегией снятия сливок. Это достаточно рискованная стратегия. Американские производители верхней одежды, применив такую ценовую стратегию, стали банкротами. Кроме товарной и ценовой политики важно правильно построить сбытовую политику, для чего необходимо иметь информацию о том, где предпочитают покупать товары ваши покупатели, ваш целевой сегмент. Для этого также проводят маркетинговые исследования, которые осуществляют в виде опросов потребителей. Каждый вид продукции требует своих каналов сбыта, или каналов распределения. 

Выбор канала распределения (кого взять в качестве посредников или осуществлять сбыт через собственную торговую сеть) влияет на коммерческий успех фирмы. На выбор канала распределения влияют следующие факторы: вид продукции, размер компании и цели деятельности компании на рынке. Например, продукцию производственно-технического назначения лучше продавать через собственных сбытовиков, хорошо обученный и квалифицированный персонал компании, так как требуется необходимая помощь и консультации пользователям товара. 

Товары повседневного спроса целесообразно продавать через оптово-розничную торговую сеть. Торговые посредники лучше, чем само предприятие знает потребителей продукции и сможет лучше удовлетворить их потребности. 

Размер компании также влияет на выбор канала распределения. Крупные компании предпочитают иметь дело с оптовиками, чем с многочисленной розничной торговлей. Мелкие предприятия строят свои торговые отношения с системой розничной торговли непосредственно. 

Что касается целей деятельности компании на рынке, то они могут быть сформулированы следующим образом: проникновение на рынок, увеличение рыночной доли, доведение рыночной доли до 35%. 

Таким образом, если цель компании - выйти на рынок, - компания использует посредников, имеющих известность на рынке и хорошее знание потребителей. 

Если рынок представляет большой интерес для фирмы, и она настроена на долговременную работу на рынке и постоянное увеличение рыночной доли, компания организует параллельные каналы распределения: осуществляет сбыт через посредников и напрямую работает на рынке. 
Стимулирование влияет на поведение потребителя, превращая его из потенциального в реального покупателя. 

Есть операции по стимулированию сбыта, которые относятся к жесткому типу - существенное снижение цен, продажа дополнительного количества товара при неизменных ценах. Это эффективно, если речь идет о коротком отрезке времени, но дорого обходятся производителю. 

В настоящее время эти операции по стимулированию сбыта носят более мягкий характер (игры, конкурсы покупателей и пр.) . Они более эффективны в создании позитивного имиджа товара. 

Сочетание “жестких” и “мягких” методов стимулирования сбыта побуждает покупателя к совершению немедленной покупки и если стимулирование отвечает ожиданиям покупателя и согласуется со спецификой товара, то оно внушает потребителю симпатию, интерес и преданность с меньшими, по сравнению с рекламой, затратами. 

Спонсоринг также отличается от стимулирования сбыта. Это понятие означает поддержку каким-либо производителем определенного индивидуума, что выражается в принятии на себя издержек. В обмен подопечные становятся живой рекламой торговой марки, например, спортсмены или топ-модели, что широко представляется в средствах массовой информации. Однако этот способ доведения информации до потребителя далек от непосредственного побуждения к приобретению товара. 

Цели стимулирования сбыта.
Стимулирование сбыта может преследовать многие цели. Выбор зависит от того, на кого направлено стимулирование (целевых аудиторий) . 

Потребитель, несомненно, обладает наибольшей значимостью. Вся политика маркетинга сводится к воздействию именно на потребителя. Широкий спектр приемов стимулирования сбыта был создан с единственной целью - самым эффективным образом привлечь потребителя к товару и удовлетворить его запросы. 

Цели стимулирования потребителей сводятся к следующему: - увеличить число покупателей; - увеличить число товаров, купленных одним и тем же покупателем (табл.1.2.) . 

Таблица 1.2. 
Цели стимулирования

	ЦЕЛИ

	СТРАТЕГИЧЕСКИЕ
	СПЕЦИФИЧЕСКИЕ
	РАЗОВЫЕ

	Увеличить число потребителей;

Увеличить количество товара, потребителем;

Увеличить оборот до показателей, намеченных в плане маркетинга;

Выполнить показатели плана продаж.
	Ускорить продажу наиболее выгодного товара;

Повысить оборачиваемость кого-либо товара;

Избавиться от излишних запасов:

Придать регулярность сбыту сезонного товара;

Оказать противодействие возникшим конкурентам;

Оживить продажу товара, сбыт которого переживает застой.
	Извлечь выгоду из ежегодных событий (Новый год, начало учебного года,  и т.д.) ;

Воспользоваться отдельной благоприятной возможностью (годовщина создания фирмы, открытие нового филиала и т.п.) ;

Поддержать рекламную компанию.


Продавец не должен быть обойден вниманием производителя, так как от его способностей и умения продать товар зависит успех предприятия. 

Цель стимулирования продавца - превратить инертного и безразличного к товару продавца в энтузиаста. 

Торговый посредник, являясь звеном между производителем и потребителем, представляет собой специфический объект стимулирования, выполняющий регулирующие функции. 

При этом цели стимулирования могут быть различными: 
- придать товару определенный имидж, чтобы сделать его легко узнаваемым; 
- увеличить количество товара, поступающего в торговую сеть; 
- повысить заинтересованность посредника в активном сбыте той или иной марки товара. 

Если обобщить вышесказанное, то придем к схеме, представляющей стратегические, специфические и разовые цели стимулирования сбыта: Средства стимулирования сбыта. 

Выбор средств стимулирования зависит от поставленных целей. Все средства можно объединить в три большие группы: 
- ценовое стимулирование (продажа по сниженным ценам, льготные купоны, дающие право на скидку) ;
- предложения в натуральной форме (премии, образцы товара) ; 
- активное предложение (конкурсы покупателей, игры, лотереи) . 

Основные средства стимулирования можно объединить в соответствии с объектом воздействия (табл.1.3.) . 

Применительно к торговой точке различные виды стимулирования можно классифицировать по их происхождению и воздействию на клиентов: 
• Общее стимулирование. Применяется на месте продажи. Служит инструментом общего оживления торговли. 

Этот вид стимулирования одновременно объединяет продажу по сниженным ценам, демонстрацию товара, дегустации, игры, использование ряженых, праздничное убранство торговых залов, афиши, таблички с пояснениями, броские рекламные объявления, а так же рекламную компанию в прессе (распространение листовок с купонами, дающими право на покупку со скидкой, вручение подарков в случае приобретения определенного количества товара, конкурсы, игры) . 

• Избирательное стимулирование - размещение товара вне мест общей выкладки на выгодной позиции. 

Товар может быть сосредоточен также в каком-либо месте торгового зала, например, выставка-продажа товаров для школьников начальных классов. 

Этот вид стимулирования включает также размещение товаров на выносных лотках или в тележках, расположенных в проходах или на пересечении торговых линий. 

При этом реклама используется в меньшей степени. Используются только рекламные планшеты и указатели. 

• Индивидуальное стимулирование - осуществляется в местах общей экспозиции товаров и, как правило, исходит от производителя. 

Рекламная афиша, указатель, планшеты, показывают, что в отношении определенного товара и группы товаров осуществляется стимулирование в виде снижения цен, конкурсов, игр, премий. 

Меры по стимулированию воспринимаются потребителем лишь в тот момент, когда он останавливается перед магазинной полкой с конкурирующими товарами. 

Роль стимулирования в жизненном цикле товара. 

Любая операция по стимулированию сбыта должна соответствовать текущему этапу в жизненном цикле товара. 

1. Фаза выпуска. 

В момент выпуска, сбыту товара препятствуют три основных фактора: торговый персонал не может стать сразу “приверженцем” товара-новинки. 

Поэтому, возникает необходимость заинтересовать торгующие организации с помощью стимулирования и предусмотреть специальные меры убеждения торгового персонала в ценности нового товара. 

Представители торговли неохотно идут на риск, связанный со сбытом нового товара. 

Многочисленные неудачи заставляют посредника выжидать до последнего, прежде чем “утвердить” новый товар. Торговая сеть приветствует стимулирующую поддержку в период “утверждения” товара. Потребитель также проявляет сдержанность при покупке нового товара. 

Стимулирование продажи, побуждающее его попробовать новый товар, облегчает ознакомление с ним. Росту продаж способствует применение специальных пробных цен, предложения образцов, оплата в рассрочку, предоставление дополнительного количества товара и другое. 

2. Фаза развития. В период роста продаж применение стимулирования имеет стратегическое значение. 

Это особый этап в жизненном цикле товара. Он становится известным и регулярно находятся новые покупатели. На этом этапе предпочтение отдается рекламе, а не стимулированию сбыта. 

Тем не менее, чтобы быстро и эффективно реагировать на действия конкурентов, увеличить число торговых точек по сбыту товара, выборочно воздействовать на объект, используют стимулирование сбыта 
3. Фаза зрелости. Когда товар хорошо известен и имеет постоянных покупателей, производитель использует приемы стимулирования на постоянной основе. Эффективность рекламы на этом этапе понижается. 

Для оживления интереса к товару используют различные поводы (праздники, внедрения новой упаковки и другое) . 

4. К концу фазы зрелости наступает насыщение, а затем спад. На этом этапе всякое стимулирование прекращается, чтобы не препятствовать выводу товара из обращения. 

Приступая к стимулированию сбыта, следует помнить: 1. Стимулирование эффективно только тогда, когда его применение увязывается с жизненным циклом товара и согласуется с четко определенными целями. 

2. Более эффективным является относительно непродолжительное стимулирование сбыта. Кратковременность мероприятия побуждает потребителя быстро воспользоваться выгодой. Применительно к канцелярским товарам стимулирование может осуществляться в течение от одного до двух месяцев. 

Товар, приобретаемый один раз в год, нуждается в краткосрочном стимулировании (4-6 недель) в момент, когда покупка наиболее вероятна. 

3. Меры по стимулированию и товар должны быть тесно увязаны между собой. Стимулирование необходимо сделать составной частью либо самого товара, либо его ближайшего окружения (магазина или группы товаров одной с ним марки) . 

Чтобы не нанести ущерба имиджу товара необдуманным стимулированием, следует всегда помнить о соответствии мер по стимулированию и сбыта товара. 

Таблица 1.3. 

Объекты стимулирования
	СБЫТОВОЙ АППАРАТ
	ПОСРЕДНИК
	ПОТРЕБИТЕЛЬ


	Целевая премия: 
Конкурсы;

Игры.
	Талон на продажу со скидкой;

Скидки;

Продажа по сниженным ценам;

Конкурсы;

Игры.
	Талоны на продажу со скидкой;

Продажа по сниженным ценам:

Образцы товаров; Дополнительное количество товара

Упаковка, для дальнейшего пользования;

Испытание товара, дегустация, премии, конкурсы, лотереи.


 
Когда цели определены, в план маркетинга по каждому товару включаются меры стимулирования сбыта и рекламные мероприятия. 

Основной задачей плана стимулирования сбыта является увеличение оборачиваемости товаров на месте их продажи. Его исполнение возлагается на ответственного за стимулирование, работающего в сотрудничестве с управляющим по товару и директором по маркетингу. 

План стимулирования сбыта включает следующие статьи: 
а)  Место  товара  на  рынке.  Кратко  излагаются  основные исходные данные,  относящиеся  к  товару,  рынку, потребителю и конкурентной продукции. 

б) Цели на предстоящий год. Указываются выполненные в течение предыдущего года мероприятия по стимулированию сбыта товара и изучению конкурирующей продукции; анализируются результаты этой деятельности; описываются проблемы и возможности, которыми следует воспользоваться: 
- качественные задачи (улучшение имиджа товара в глазах торговой сети за счет ускорения его оборачиваемости); 
- количественные задачи (увеличение продаж на 20 % к концу периода стимулирования) . 

в) Программа действий, - цель: увеличение сбыта в универсальных магазинах; - средства: изучить ситуацию в универсальных магазинах, предложив скидку с цены на период “утверждения” товара; - обоснование: сбыт товара переживает застой, в то время как объем продажи по данному каналу распределения растет. 

г) Контроль за плановыми мероприятиями. Проверка рентабельности запланированных мероприятий осуществляется проведением тестов до и после стимулирования сбыта; при этом выбирается несколько торговых точек и анализируется продажа до и после стимулирования. 

д) Бюджет. Для каждой операции по стимулированию сбыта устанавливается строго определенный бюджет. Этот бюджет включается в общий годовой бюджет. 

е) План-график. Намеченные на год мероприятия представляются в графической форме. 

План стимулирования сбыта имеет преимущества по сравнению с планом рекламы: мероприятия по стимулированию дают немедленный положительный эффект на месте продажи товара, побуждая потребителя не откладывать покупки (табл. 1.3) . 

Увеличение объема продаж происходит быстро и поддается измерению, в отличие от рекламы. 

Персонал сферы стимулирования Каковы типичные черты представителя профессии, связанной со стимулированием сбыта? 

Он должен иметь высшее образование в области управления, обладать общей культурой, которая дает ему достаточную широту взглядов, иметь богатое воображение, коммуникабельность и безупречные манеры. 

Трудно найти агентство по стимулированию сбыта, которое было бы творческим коллективом, с распределением ролей: творческий директор, художественный редактор, макетчик и т.д. Поэтому все необходимые качества должны быть в одном человеке, который к тому же еще должен быть хорошим коммерсантом. 

Для  заказчика  (производителя) специалист, осуществляющий руководство  стимулированием,  ассоциируется  с управляющим  по товару, однако  при  этом  он должен обладать развитым воображением в том, что касается общей концепции товара, и быть реалистом в части практического исполнения. 

Для получения ожидаемых результатов стимулирование сбыта нуждается в “режиссёре”, концептуалисте, обладающем острым творческим чутьем, способным довести проект до его полной реализации. 

Такая профессия требует живой реакции, гибкого ума, умения быстро приспосабливаться к изменяющимся условиям, отличного знания законодательства. 

Стимулирование потребителей. Стимулирование потребителей воспринимается ими как “бесплатный подарок” или развлечение. Потребитель имеет возможность выбора среди предложенных ему вариантов стимулирования и безразличен к тому, от кого идет стимулирование - от производителя или торговой сети. Об этом свидетельствуют многочисленные опросы, проведенные агентствами по стимулированию продаж. 

Опросы также показали, что потребитель предпочитает такие виды стимулирования, как бесплатные образцы, сопровождающие покупку, дополнительное количество товара, предоставляемое бесплатно, продажа по сниженным ценам, за которыми с некоторым отрывом следует скидка при повторной покупке. 

Операции по стимулированию тогда завоевывают потребителя, когда они дают немедленный (или с некоторой отсрочкой) выигрыш или экономию. 

Ценовое стимулирование. Потребитель очень восприимчив к продаже со скидкой. Его привлекают товары, цена на которые временно снижена, а из двух аналогичных товаров разных марок он купит более дешевый. Однако он с подозрением относится к товарам, которые слишком часто предлагаются с этикеткой “специальная цена” . 

Тем не менее, ему бы хотелось, чтобы период продажи по сниженным ценам продолжался как можно дольше. 

Временное снижение цен на товары имеет свои преимущества и недостатки. 

Некоторые производители и торговые посредники считают, что гораздо выгоднее пойти навстречу пожеланиям потребителей относительно цены, чем удовлетворять все новые запросы потребителей относительно качества и ассортимента продукции. 

Недостатком этого вида стимулирования является то обстоятельство, что не создается круг надежных постоянных клиентов. 

Покупатели бросаются покупать разные марки товаров в соответствии с предлагаемым снижением цен. 

Инициаторы стимулирования, как правило, подчеркивают временный характер снижения цены. 

Критики этого метода стимулирования отмечают, что снижение цен дорого обходится предприятию, разрушает имидж товара, не обеспечивает должного воздействия на потребителя. 

Следует отметить, что эффективность снижения цен падает лишь тогда, когда этот способ стимулирования часто применяется на протяжении жизненного цикла товара. 

Преимущество данного метода стимулирования заключается в том, что он позволяет заранее точно оценить стоимость операции, быстро организовать ее в самых простых формах, максимально сократить сроки ее проведения без какой-либо предварительной подготовки, в тех случаях, когда требуется немедленно отреагировать на действия конкурентов. 

Продажа по сниженным ценам особенно эффективна в тех случаях, когда цена играет решающую роль при выборе товара (например, тетрадей для школьников). При этом потребителю адресуются рекламно-информационные сообщения, чтобы побудить его к покупке в конкретном магазине или другой торговой точке. 

Размеры снижения цен должны быть достаточно ощутимыми, чтобы на них можно было строить рекламное обращение; достаточно стимулирующими спрос, чтобы компенсировать падение прибыли, связанное со снижением цен; и достаточно привлекательными, чтобы заставить прийти потребителя за покупкой. 

Виды стимулирования, основанные на снижении цен, можно разделить на три большие группы: 1) прямое снижение цен, 2) распространение купонов, дающих право на покупку со скидкой (купонаж); 3) снижение цен с отсрочкой получения скидки. 

Прямое снижение цен. 
1. По инициативе торговой сети. 

а) На протяжении года существуют периоды, когда многочисленные магазины извещают по радио, через прессу или посредством наружной рекламы о продаже по низким ценам ряда отобранных ими товаров или заранее установленного количества таких товаров, например 3000 портфелей к новому учебному году. Это означает, что только 3000 покупателей смогут воспользоваться этим предложением. 

б) Во время проведения специализированных салонов (выставка-продажа школьных принадлежностей и др.). 

в) Магазины, являющиеся филиалами головного торгового предприятия, прибегают к снижению цен и предлагают своим покупателям “избранные товары недели, месяца”. 

При этом головное предприятие регулярно рассылает афиши во все магазины своей торговой сети с указанием размеров снижения цен на предстоящие неделю или месяц. 

Цель такого отбора: 
- объединить товары частого спроса с товарами длительного пользования, которые могут быть отложены покупателями про запас. Это позволяет увеличить общий объем товарооборота каждого предприятия торговли; 
- создать постоянную клиентуру, которая будет руководствоваться стимулированием продаж, применяемым регулярно. 

г)  Франшизные  предприятия также применяют стимулирование подобным методом.  Предлагается  ежемесячно некоторое количество отобранных товаров,  на которые  распространяется простое или комбинированное снижение цен,  например, две единицы товара по цене одной единицы плюс пять тысяч рублей. 

2. По инициативе производителя. 

Прямое снижение цен, задуманное и организованное производителем, как правило, сопровождается предоставлением скидок торговой сети. 

Если цена товара какого-либо производителя выше, чем цены конкурирующих товаров, снижение цены напрашивается само собой. Однако предложение продажи по сниженным ценам должно быть ограничено во времени и должно предоставлять возможность продемонстрировать превосходство данного товара над товарами-конкурентами. Последствия снижения цен должны быть тщательно взвешены. Например, сохранение валовой прибыли в размере 25% при снижении цен на определенный процент потребует следующего прироста товарооборота: 
Таблица 1.4.

	Уровень снижения цены, %
	Требующееся увеличение оборота, %

	5
	18

	10
	50

	15
	112

	20
	300


Специальные цены или мелкооптовая продажа. Снижение цены касается не отдельного товара, а мелкой партии товара. Выгода для потребителя в том, что ему предлагается более существенное снижение цены, так как оно распространяется на партию товара. 

Такое снижение особенно эффективно для дешевых товаров. 

Продаваемые мелкими партиями товары объединяются в одной упаковке из полиэтиленовой пленки, на которой указывается, что данный товар является объектом стимулирования продаж. 

Такие товары, как правило, размещаются в местах, близких к проходу в торговом зале. Обычно именно здесь наиболее оживленная продажа благодаря хорошему обозначению товара и его удобному для покупателя размещению. 

Совмещенная продажа. Она применяется к взаимодополняющим товарам, ни один из которых не является обязательным компонентом другого. Цена комплекта ниже суммы цен продаваемых товаров. 

При совмещенной продаже нескольких видов продукции одного производителя имеется существенная скидка. 

Что касается производителя, этот вид продажи позволяет объединить уже зарекомендовавшую себя продукцию с новой продукцией, тем самым облегчается задача внедрения нового продукта на рынок. Он позволяет также объединить продукцию, сбыт которой затруднителен, с продукцией высокой оборачиваемости, что в итоге приводит к увеличению сбыта продукции предприятия. 

Зачет подержанного товара при покупке нового. В основном применяется при продаже дорогостоящей техники и оборудования, которые не обладают высокой степенью оборачиваемости. 

Принятый обратно товар не обменивается и не подлежит перепродаже. Обычно он идет на свалку или на слом. 

Мы имеем дело со снижением цены, которое сопровождается предоставлением услуги (избавлением потребителя от ненужных вещей) . 

Размеры возвратной стоимости обычно соответствуют снижению цены на 10 %, однако эта форма стимулирования очень привлекательна для потребителя. 

Дополнительное количество товара. бесплатно Являясь одной из форм немедленного, хотя и косвенного, снижения цен, этот вид стимулирования внушает потребителю две идеи: 
- речь идет о такой же экономии средств, как и в случае любого другого снижения цен; 
- потребитель имеет дело со щедрым производителем. 

В момент выпуска товара на рынок бесплатное предложение 20% товара или снижение цены на 20% не одно и то же для покупателя. Психологическое воздействие гораздо мощнее, когда бесплатно предлагается больше товара. 

Купонаж и возмещение с отсрочкой. Потребителю предлагается купон, дающий право на получение скидки с цены товара. Такие купоны либо помещаются на упаковке товара, либо доставляются на дом, либо распространяются через прессу. 

Как производители, так и торговая сеть прибегают к данному виду стимулирования в случаях: 
- в момент выпуска нового товара на рынок, когда необходимо побудить потребителя опробовать его; 
- в момент повторного выпуска товара, сбыт которого переживает застой и необходимо расширить круг его покупателей. 

Простое возмещение с отсрочкой. Снижение цены происходит не в момент покупки, а спустя некоторое время, если покупатель направляет свой купон, дающий право на скидку. 

Возмещение в виде определенной суммы денег выплачивается при предъявлении нескольких доказательств покупки. 

Покупатель направляет по указанному адресу доказательства покупок и получает чек, возмещающий ему либо полную стоимость одного из товаров, либо заранее определенную сумму денег. 

Данный вид снижения цен применяется во многих отраслях различными предприятиями. 

Например, фирма “Филипс” предлагает скидку в размере 4$ предъявителям доказательства покупки 8 электрических батареек своего производства; фирма, производящая чай “Элефант” , предлагает 2$ скидку при покупке двух пакетиков чая и т.д. 

Совмещенное возмещение с отсрочкой. Объединение нескольких товаров разных производителей в рамках одной операции. Используются новые приемы:  

а) Цепочка купонов. Несколько товаров объединены в одном купоне, распространяемом через прессу. Потребитель покупает товары в магазине по своему выбору, наклеивает доказательства покупки на талон, публикуемый в прессе, и получает возмещение с отсрочкой на более крупную сумму. 

б) Проба качества. Купон имеет форму книжечки, состоящей из трех страниц и представляющей 10 предварительно отобранных товаров, которые предлагаются в магазинах со скидкой. Общая сумма скидки может достигать 100 тысяч рублей. 

Потребитель получит эту сумму банковским чеком, опробовав 10 предложенных ему образцов. 

в) Подарок-качество. Этот прием имеет в основе тот же принцип, что и описанный выше. Применяется в отношении товаров, которые могли быть в качестве подарка. 

Потребитель может приобрести различные предметы для подарка и получает при этом значительную скидку. 

Учетные купоны (перекрестный купонаж). Возмещение с отсрочкой определенной суммы денег в случае, если совершается покупка двух очень разных товаров, не продающихся в одной торговой точке. 

Снижение цен,  совмещенное  с общественно-полезным мероприятием. Для повышения  интереса  к снижению цен с отсрочкой выплаты скидки и наиболее полного  использования престижа марки некоторые производители привлекают потребителей к какому-нибудь общественно-полезному мероприятию. 

Стимулирование натурой. В зависимости от природы товара стиму​лирование  натурой  осуществляется в следующих формах:  - Прямые премии (скидка, предоставляемая  в момент покупки товара)  или премии с отсрочкой выплаты (т.е. при условии  предоставления  покупателем  доказательств покупки). 

- Образцы или вручение покупателю небольшого количества товара с тем, чтобы предоставить ему возможность опробовать данный товар. 

Стимулирование  натурой  имеет две цели:  -  Дать  потребителю  допол​нитель​ное  количество   товара,   что  принципиально  отличается  от  снижения цен,  целью   которого  является  экономия  денег; - Придать более разносторонний и предметный характер контактам между предприятием и потребителями. 

Премии. Виды премий:
а) Прямая премия. 

Она вручается потребителю в момент покупки, так как она: - либо заключена в самом товаре; - либо прикреплена к упаковке товара; - либо выплачивается покупателю в кассе на выходе из магазина. 

Премия должна быть привлекательной для потребителя. Ее получение имеет целью повторную покупку товара. Существует несколько видов прямых премий, например: - премия для детей: представляет собой коллекции уменьшенных моделей, элементов головоломок (плоская картинка, которую необходимо составить из множества частей, цветных наклеек) . Такая премия обращена к детям, часто являющимся инициатором покупок; - полезная премия: адресована взрослым покупателям и призвана убедить их в практичности того или иного товара и побудить их совершить покупку. 

Например, фирма “Цептер” широко использует этот вид премий, предлагая покупателям в качестве подарков кастрюли стоимостью более двухсот долларов, книги с кулинарными рецептами и другие полезные товары. 

Всякая полезная премия должна каким-либо образом дополнять товар. 

б) Предложение прямой премии с привлечением торговой точки. 

Если стоимость товара недостаточно высокая по сравнению с размерами премии, вполне соответствующей имиджу данного товара, то к стимулированию продаж можно привлечь торговую точку. В дополнение к покупке товара, являющегося объектом стимулирования, покупатель должен сделать другие покупки на определенную сумму. 

в) Премия с отсрочкой. 

Покупатель не может немедленно после покупки получить премию, так как он должен направить по определенному адресу доказательства покупки. После чего ему будет вручена премия по почте. 

Эта премия используется в тех случаях, когда производитель желает создать постоянную клиентуру в отношении недорогих товаров с быстрой оборачиваемостью. 

Такая премия обходится производителю дешевле, чем прямая премия, так как она вручается только тем потребителям, которые заявили о покупке. 

Примером  премии с  отсрочкой  может  служить  предложение  кассеты с фотопленкой  при  покупке  какого-либо товара. После получения от потребителей доказательств покупки ему отправляется кассета с фотопленкой, сопровождаемая предложением о ее последующей обработке. Выгоду от операции имеет фирма по обработке фотоматериалов, которая и осуществляет управление операцией. 

г) Упаковка, пригодная для дальнейшего использования. 

Такие премии используются производителями стиральных порошков в бочонках большой емкости, горчицы в банках, блюд - полуфабрикатов и т.д., упаковка которых, после использования продукта, превращается в мусорные корзины, стаканы, герметичные стеклянные емкости. 

д) Самооплачивающаяся премия. 

Этот прием особенно популярен в Англии. Его основной принцип заключается в том, что потребителю предлагается высококачественный товар по довольно низкой цене при условии представления доказательств покупки другого товара. 

е) Постоянная премия. 

Для некоторых товаров премия стала составляющей товара. Например, “Киндер-сюрприз” - шоколадное яйцо, внутри которого находится пластиковая игрушка - премия. 

Выбор премии. 

Для выбора премии целесообразно ответить на следующие опросы: 
1. Законно ли применение премии? 

2. Известен ли потребителям товар? (Он должен быть достаточно известен, чтобы использование премии было оправданным) . 

3. Имеет ли премия достаточную привлекательность в глазах покупателей? 

4. Вписывается ли премия в рамки рекламной кампании, стимулирующей продажу товара? 

5. Отвечает ли премия сложившемуся имиджу товара? 

6. Является ли премия предметом, известным потребителям? Она должна быть не только оригинальной и модной, но и обладать определенной значимостью для потребителей. 

7. Соответствуют ли друг другу премия и объект стимулирования? 

8. Отвечает ли премия ожиданиям потребителей, которые покупают данный товар или товар конкурирующей марки. 

9. Соответствует ли премия особенностям сети распределения (условия обращения с товаром, планировка торговых залов, риск нанесения ущерба товару)? 

10. Хорошо ли закреплена премия на упаковке товара или внутри журнала? 

Необходимо сохранить премию от кражи и повреждения, так как без нее будет трудно продать товар? 

11. Возможна ли немедленная поставка премии в требуемом количестве? 

Образцы.  К некоторым  товарам,  а также  к  большей  части  услуг, такая форма  стимулирования,  как  распределение  бесплатных  образцов, неприменима, так как такие товары и услуги неделимы и не могут быть проданы по частям. В таких случаях прибегают к бесплатному опробованию в течение короткого отрезка времени. Этот прием используют производители пишущих машинок. 

Если  предложенный  образец  воспринимается  покупателем  как  нечто незначительное, премия  теряет  свою привлекательность  и превращается в "жалкую подачку". Поэтому  необходимо  найти  такие  размеры образца и формы его представления соответствовали требованиям законодательства и пожеланиям покупателей. 

Применение образцов. Данная операция стимулирования сбыта имеет единственную цель - ознакомить покупателя с товаром, дать ему попробовать товар. Распространение образцов осуществляется в следующих вариантах: 
- во время выпуска товара в обращение; 
- в случае  повторного  выпуска товара, который в момент своего появления на рынке встретился с препятствиями, однако опережает по своим качествам конкурирующие товары. 

Распространение  бесплатных  образцов  обходится  дорого,  так  как их себестоимость  включает затраты на производство,  накладные расходы, связанные  с  распределением,  а  также затраты  на  рекламу,  сопровождающую стимулирование. 

Параллельно  с подготовкой  самих  образцов  необходимо   продумать техническое   обеспечение  мероприятий (создание запасов образцов, изготовление  упаковки  для  них,  решить  вопросы  распределения образцов: с товаром или отдельно от него) . 

Основные методы распределения образцов: 
- от двери до двери: доставка на дом; 
- по почте: когда необходимо воздействовать на определенные группы населения; 
- через прессу: целенаправленное распределение образцов через журналы. 

- в месте продажи: прямая раздача образцов розничными торговцами или совмещенная с покупкой другого товара. 

Для использования  последнего  способа  распространения  образцов необходимо  предусмотреть  в  бюджете  дополнительные  статьи  расходов на: 
- оплату стандартной рекламной полосы; 
- оплату налога на предоставление места образцу в печатном издании; 
- затраты на вклеивание образцов; почтовые расходы. 

Распространением   образцов  занимаются  различные  специализированные фирмы. Кроме того, получает все большее развитие распространение образцов с помощью специально назначенных служащих на входе в магазины. 

Активное предложение. Под этим понимается стимулирование, которое требует активного участия потребителя. Например, лотереи игры, конкурсы. 

Игровой характер мероприятия является сильным воздействием на покупателя, а возможность получения бесплатного приза является мощным побудительным мотивом участия. 

Производители  товаров  wwи торговая сеть используют эти приемы на разных этапах жизненного цикла товара, преследуя цель - создать предрасположенность потребителя к торговой марке для увеличения объема продажи. 

Конкурсы. Побудительным мотивом участия в конкурсе является привлекательность игры и дух соревнования. От всех участников требуется сделать некоторое усилие, чтобы получить что-то взамен: быть лучшим или одним из лучших. 

Требования к конкурсам.  Конкурс должен отвечать требованиям закона, а, следовательно: 
- решение не должно быть найдено большинством участников; 
- первый приз должен быть достаточно ценным; 
- вопросы должны быть разделены на основные и дополнительные; 
- необходимо обеспечить контроль честности и правильности игры. 

Лотереи и игры  В отличие  от  конкурсов  лотереи и игры обладают тем преимуществом  в  глазах  публики,  что  они  носят  развлекательный  характер и не связаны  с поиском решений или выполнением какой-либо работы. 

Виды игр: лотереи, включающие "тотализатор" и “чемпион торговли”; игры, основанные на теории вероятностей; стимулирующие игры типа лото и производственные от него. 

Маркетинг изменил отношения между предприятием - производителем и торговой сетью. Сбытовой аппарат может сказать многое о производителе, так как от его уровня зависит эффективность деятельности предприятия. 

Если сбытовики не заинтересованы в товаре, то торговая сеть не проявит к нему интереса и товар перестанет быть рентабельным. 

Приемы стимулирования. Для того чтобы дать сбытовикам необходимую мотивацию производитель применяет различные приемы: предоставляет им финансовые льгота, организует конкурсы, устраивает поездки - все это является стимулированием сбыта. 

Не все сбытовики приветствуют такие мероприятия. 

Основными  побудительными  мотивами  сбытовиков,  заставляющими  их благожелательно  отнестись к стимулированию, являются: вкус к игре, стремление  превзойти свои результаты, желание выдвинуться, привлекательность призов и премий, В США такие приемы стимулирования применяются с 1929 года, с тех пор, когда Е. Ф. Макдональдс предложил идею стимулирования. 

Инструменты стимулирования. 

1. Премии к зарплате или при выполнении годовых показателей могут достигать от одного до трех месячных окладов. 

Однако  продавца  стремятся  стимулировать  в  течение всего года. Премия делится  на несколько частей, размеры котрых рассчитываются в зависимости  от  процента выполнения плана. Это в какой-то мере лишает премию ее стимулирующего значения. 

2. Премии  за  достижение  особых  показателей:  каталогизация  товара, перевыполнение показателей в период спада деловой активности - служат основанием для выплаты премии, размеры которой пропорциональны перевыполнению показателей. 

3. Присуждение очков, определенное колличество которых можно обменять на ценные подарки, предлагаемые по особому каталогу: за каждую продажу или размещенный дополнительный заказ продавец получает определенное количество очков, которые позволяют ему выбрать подарок в каталоге. 

4. Туристические поездки для сбытовиков, добившихся больших успехов в работе. Расходы по стимулированию относят по статье “управление сбытом”. 

Наиболее крупные расходы по стимулированию можно обнаружить как у предприятий - производителей продовольственных товаров "Рокфор", "Пепси-кола", "Мартини", так и в промышленном секторе "Хьюлетт-Паккард" , "Кодак", а также в сфере обслуживания (страховые компании, банки и др.). 
Фактически стимулирование представляет собой конкурс между продавцами. 

Глава 2.  ОРГАНИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ НА РЫНКЕ КАНЦТОВАРОВ. БРЕНДИНГ НА РЫНКЕ КАНЦЕЛЯРСКИХ ПРИНАДЛЕЖНОСТЕЙ
§ 2.1. Организация маркетинговых исследований на рынке канцелярских (офисных) принадлежностей
Прилавки канцелярских магазинов сегодня пестрят разнообразием форм и расцветок канцелярских (офисных) принадлежностей, создавая у покупателей праздничное настроение. Но внешняя легкость, яркость, игривость товара - совсем не означает, что заниматься его продажей значительно проще, чем, например, торговать автомобилями или мебелью. Канцелярский бизнес - это, прежде всего именно бизнес и подходить к нему надо ответственно, а, следовательно, проводить маркетинговые исследования для получения полной информации о состоянии рынка. 

Маркетинговые исследования могут касаться различных сфер деятельности и решать следующие задачи: изучение политики цен, анализ сбыта, изучение каналов распределения и стимулирования сбыта, изучение средств рекламы, и ее эффективности и т.д. 

Маркетинговое  исследование - процесс, состоящий из пяти этапов. На первом происходит четкое определение проблемы и постановка целей исследования. Второй этап - разработка плана сбора информации с использованием первичных и вторичных данных. Сбор первичных данных требует выбора методов исследования (наблюдение, эксперимент, опрос), подготовки орудий  исследования (анкеты, механические устройства), составления плана выборки (единица выборки, объем выборки, процедура выборки) и выбора способа связи с аудиторией (телефон, почта, личное интервью).  Третий этап - сбор  информации  с помощью  вне  кабинетных  или лабораторных изысканий. Четвертый этап - анализ  собранной информации для вывода из совокупности полученных данных показателей среднего уровня, переменных составляющих и выявления разного рода взаимосвязей. Пятый этап - представление основных результатов, которые дадут управляющим по маркетингу возможность принимать более взвешенные решения. [9]

Маркетинговое исследование поведения потребителей и каналов распределения в области канцелярского бизнеса
Маркетинговое  исследование потребителей Все мы хорошо помним очереди  за  канцелярскими  товарами в преддверии нового учебного года, когда покупался любой товар, по любой цене и в больших количествах. Сегодня ситуация на рынке резко изменилась.  Появилась  zмасса новой, более качественной продукции, которая способна удовлетворить любые запросы потребителей. 

Цель маркетингового исследования состоит в изучении потребителей и определении факторов, влияющих на решение о покупке данного товара. 

Маркетинговое исследование было проведено по ряду канцелярских товаров, а именно по группе бумажной продукции: тетради, сменные блоки, альбомы для рисования, дневники, тетради для нот, блокноты, кубарики, бумага для записи с клеевой полосой. 

Была разработана анкета, с помощью которой выяснилось: 
-состав потребителей данных товаров (по возрасту); 
-поведение потребителей при покупке; 
-факторы, влияющие на решение о покупке. 
Было опрошено 62 респондента. В основном это были люди от 14 до 40 лет: студенты, школьники и их родители. В процентном соотношении по половому составу: мужчины - 43,6 % и соответственно, женщины - 56,4 % (из опрашиваемых респондентов). [12] 
В результате анкетирования выделились следующие группы факторов, влияющих на решение о покупке: 
1) факторы, которые были названы абсолютно всеми респондентами: 
• качество товара; 
• приемлемая цена: 
• качество обслуживания; 
2) группа факторов, которые принимаются во внимание отдельными потребителями, а для других не имеют значения: 
• красивая упаковка и дизайн; 
• советы друзей; 
• советы продавца; 
• советы других покупателей; 
3) К третьей группе факторов, не оказывающих никакого влияния на покупку респондентами, отнесены реклама и имидж предприятия торговой сети. 

Рисунок 2.1.
Классификация респондентов
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Рассмотрим эти группы факторов более внимательно и применительно к определенным товарам. Проанализируем первую группу факторов. 

1. Абсолютно все потребители отметили, что им нужен качественный товар по приемлемой цене. Однако на практике цена играет самую решающую роль при покупке. 

2. По этой причине отечественные тетради пользуются большим спросом, несмотря на более низкое качество и дизайн. Если же покупается тетрадь импортного производства, то потребитель более придирчиво относится к качеству бумаги и выбирает рисунок обложки. 

3. То же учитывалось при покупке блокнотов, альбомов для рисования и сменных блоков. 

4. Что касается дневников, то в настоящее время появились новые дневники (с рисунком) , которые пользуются меньшим спросом. Такие дневники нравятся ученикам младших классов, а школьники постарше их игнорируют. 

В то же время для школьников младшего возраста дневники покупают родители, которые приобретают первые попавшиеся, либо привычные по оформлению дневники. 

Тетради для нот представлены далеко не во всех магазинах. А там, где они есть, пользуются плохим спросом, так как покупаются на год и, в отличие от дневников - далеко не каждым школьником. 

Качество обслуживания также играет большую роль. Покупателю необходимо получить достоверную, нужную информацию о выбранном товаре, ближе рассмотреть товар и обратиться к любезному, воспитанному продавцу, Рассмотрим вторую группу факторов, влияющих на покупку канцелярских товаров. 

2. Конечно же, красивая упаковка привлекает к себе внимание любого покупателя, но на российском рынке канцелярских товаров ценовая политика складывается так, что не каждый может себе это позволить. Но этот вопрос относится скорее к отечественным производителям школьно-письменных принадлежностей. 

Наши потребители активно пользуются советами друзей, продавцов и других покупателей. Советами продавцов - в отношении самого товара и его качества; друзей - в отношении конкретного магазина. 

Так как в разных магазинах - разные цены (а это определяющий фактор покупки школьно-письменных принадлежностей), то информацию о ценах потенциальные покупатели получают от друзей и знакомых. 

К советам других покупателей обращаются редко, и только в том случае, если аналогичный товар был куплен предыдущим покупателем. 

Далее приведен (рис. 2.2.), демонстрирующая степень влияния отмеченных выше факторов на покупку канцелярских товаров. 

Рисунок 2.2. 
Факторы, влияющие на покупку канцтоваров
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3. Как ни странно фактором, не оказавшим никакого влияния на покупку, стала реклама. Некоторые респонденты даже выражали свое удивление по поводу рекламы по отношению к канцелярским товарам (именно к школьно-письменным принадлежностям). Они полагали, что люди идут за конкретной покупкой в конкретный магазин, о котором они уже имеют информацию, не понимая, что информацию, которую они получили об этом магазине - есть реклама. Их не интересует фирма-производитель, а интересует только цена. 

В основном покупки производятся по списку в начале учебного года или семестра. Использование калькулятора и купонов при покупке канцелярских товаров не характерно для нашего потребителя. 

Также респондентам было предложено назвать еще какие-либо факторы, влияющие на их решение о покупке (рис. 2.3.). Как следует из диаграммы для покупателей канцелярских товаров близость к дому, месту работы или учебы является весьма существенным фактором при покупке нужных им товаров. 

В анкете предполагались скрытые наблюдения за поведением потребителя при выборе товара. Но эта часть анкеты не была реализована в должной мере, так как на многие вопросы нельзя было ответить. Витрины наших магазинов не позволяют провести скрытое наблюдение за покупателями: все товары стоят в одном ряду и нельзя угадать на какой именно товар смотрит покупатель. 

Опрос проводился в ряде магазинов, которые отличаются местоположением и ассортиментом товара. 
Рисунок 2.3. 

Факторы, влияющие на решение респондентов о покупке
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Подводя итоги, нам хотелось бы дать несколько рекомендаций, которые, на наш взгляд, могут помочь при реализации товаров.
Прежде всего нужно использовать стимулирование сбыта: 
предоставление скидки при большом объеме купленного товара; использование купонов в различных печатных изданиях; 
привлечь покупателя, используя рекламу в месте продажи конкретных магазинов и ярких вывесок; 
при покупке свыше определенного числа товара можно предоставить небольшой подарок от фирмы. 
  Маркетинговые исследования каналов распределения. 

В данном случае попытаемся провести локальное маркетинговое исследование, касающееся уровня удовлетворения запросов потребителей (оптовиков, оптовых конечных потребителей) в сфере канцелярских товаров (офисных принадлежностей) . 

Следует отметить, что анкетирование - очень удобный способ сбора информации, позволяющий улавливать сдвиги в структуре потребительского спроса и тем самым быстро реагировать на новую систему запросов потребителей. 

В нашей анкете присутствуют в основном закрытые вопросы (рейтинговая шкала, семантическая дифференциация) . 

Опрос проводился в часы работы фирм-оптовиков. Учитывался объем закупок и качество поставляемых товаров, проводилось ранжирование конкурентов и оценка ассортимента канцелярских товаров, оценивалась надежность поставок, сравнивались цены закупок. 

Опрашиваемыми были руководящие работники фирм-оптовиков и фирм, являющихся оптовыми конечными потребителями. 

В результате анкетирования были получены следующие результаты: В отношении конкурентов при рассмотрении главных конкурентов и сравниваемой фирмы следует отметить, что на данный момент по конкурентоспособности фирмы-участники анкетирования достигли одинакового уровня. 

Лидеров нет, так как все фирмы работают приблизительно с одними тем же ассортиментом товаров. Следует отметить, что недостаточно анализировать продукцию конкурентов, чтобы увидеть свои сравнительные преимущества. Сравнение проводилось и по уровню оказания услуг: кредитование поставки, бесплатная транспортировка, рекламная поддержка, стимулирование сбыта. 

Оценивая ассортимент компаний-поставщиков, отметим их достаточно широкий выбор. 

Были получены результаты по следующим показателям: Оценка качества товаров Большинство фирм продает импортные товары с достаточно высоким качеством (сменные блоки, тетради, кубарики, post-it) и т.д. 

Оценка услуг.  В данном вопросе следует разделить канцелярские товары на 2 категории: 
- высокое качество = высокая оценка = достаточно высокий уровень услуг;   

            - среднее качество = умеренная цена = средний уровень услуг. 

Ни одна не охарактеризовала уровень услуг как низкий, что является достижением по сравнению с прошлыми годами. 

Оценка цен. Большинство фирм оценило цены как умеренные и соответствующие качеству товаров. 

Оценка количества закупаемой продукции: 
- тетради школьные (очень высокое), 
- сменные блоки (очень высокое), 
- блокноты на спирали (достаточно высокое), 
- блокноты на клею (достаточно высокое), 
- альбом для рисования (среднее) , 
- тетради для нот (достаточно низкое), 
- дневники (среднее), 
- кубарики (очень высокое), 
- post-it (очень высокое). 

Выводы и рекомендации. Большинство опрошенных фирм не отнеслось с достаточной серьезностью к теме опроса, хотя отмечают недостатки информа​ционного обеспечения. Следует заметить, что опрашиваемые давали информацию с неохотой относительно своей деятельности, не могли четко ответить на вопро​сы, касающиеся конкурентов. 

Большинство фирм учитывает качество услуг только по оформлению и цене продукции, не уделяется внимание рекламной поддержке и стимулированию сбыта. Зато следует отметить достаточно высокий уровень кредитования поставок и высокую надежность поставок продукции. 

Анализируя полученную информацию, следует отметить, что у фирм, не являющихся мелкими оптовиками, присутствуют широкий ассортимент продук​ции и достаточное количество продаваемой продукции. 

Как следует из представленных иллюстраций, все фирмы, участвующие в исследовании, являются конкурентами, нет явного лидера на рынке, что услож​няет деятельность фирм, так как имеется неопределенность при принятии страте​гичес​ких решений, касающихся деятельности фирм на рынке канцелярских товаров. 

С учетом растущего спроса на высококачественные канцелярские товары и растущую в будущем конкуренцию между фирмами-оптовиками за право увели​чения доли на рынке и увеличения прибыли можно рекомендовать усиление рек​ламной поддержки и введение системы стимулирования сбыта. 

Для того чтобы точнее выявить силу конкурентов и обнаружить свои срав​нительные преимущества, необходимо получить данные о других аспектах дея​тель​ности конкурентов: финансовом положении, целях на конкретном рынке, особенностях управления. 

Необходимо знать, имеется ли у конкурентов особая стратегия в области рек​ламы и в чем она выражается, на какие организации ориентируются конку​ренты при реализации продукции, в какие сферы хозяйственной деятельности они планируют внедриться в будущем, какие виды дополнительных услуг или привилегий предлагают потребителям, постоянным клиентам и т.д. 

Предприятиям-оптовикам необходимо иметь информационную базу о потребностях в товаре и наличии его в магазине (на складе) , контролировать и управлять товарными запасами, иметь информацию о конкурентах, и постоянно отслеживать и учитывать ее при принятии различных управленческих решений, контролировать реализацию товара и анализировать недостатки, принимать оперативно решения по устранению недостатков. 

Уделять большое внимание вопросам обучения кадров, так как этот момент является принципиальным в достижении успеха фирмы. 
§2.2. Коммуникационная политика на рынке канцтоваров и пути ее совершенствования
Реклама. Ситуация на российском рынке пока не устоялась, она постоянно меняется. Но некоторые тенденции на этом рынке можно проследить достаточно четко. 

Во-первых, отечественные производители и поставщики, работающие сегодня в условиях жесткой конкуренции, начинают все отчетливей понимать, что без рекламы успешное продвижение товара на рынке не возможно. Хотя многие из них все еще воспринимают затраты на рекламу как досадную необходимость и относят их к разделу текущих расходов, тогда как западные фирмы - к разряду долгосрочных инвестиций. Соответственно, отечественные фирмы стремятся как можно меньше потратить на рекламу, но получить быстрый эффект. 

Итак, реклама - необходимое и выгодное вложение средств. Определить эту выгодность задача не простая. Есть, конечно, исследования рекламного рынка, но для компаний, работающих на специализированных секторах рынка, подобные общие исследования не дают полного представления об их конкретной деятельности. Например  в таком  специфическом бизнесе как оптовая продажа канцтоваров (офисных) принадлежностей, невозможно вычисление целевой аудитории:  покупателями  здесь  выступают  не отдельные потребители, а фирмы, где решение  о покупке  принимают несколько человек. [19] Можно только отметить, что при  рекламе  специфических услуг массовость, подобная натиску “Procter  &  Gambel” на ТВ, и услуги “баингов” - посредников в рекламной деятельности, заинтересованных в выгодном для себя размещении рекламы, а не в удовлетворении запросов клиента, - бесполезны, а нередко и вредны. 

Вторая тенденция связана со структурированием товарного рынка, выделением специализированных фирм, выполняющих строго определенные функции, и появлением обслуживающих их компаний, изданий, агентств. Это хорошо видно на примере рынка канцелярских товаров. 

Таким фирмам чаще всего общенациональные рекламные кампании вовсе не нужны. Их результат - кучи бумажного мусора в подъездах жилых домов и забитые мусорные корзины в офисах. Таким фирмам достаточно разместить свою рекламу в специализированном издании или разослать ее потенциальным потребителям с помощью direсt mail (почтовой рассылки). 

Реклама -  двигатель торговли, - это лозунг, помнится, был хорошо известен  еще в  доперестроечные  времена.   Но  тогда  он  звучал с немалой долей иронии, продиктованной самой деятельностью.  Что же касается настоящего  смысла, то  только сегодня, в условиях рынка, роль рекламы стала настолько  очевидна,  что  ее   назначение в развитие любого бизнеса практически, невозможно ереоценить.  Не  исключением  является и канцелярское дело. Дело -  сравнительно,  еще  молодое, но жизненно необходимо и достаточно перспективное.  О чем свидетельствуют, с одной стороны, запросы  населения, которое  предъявляет  все более высокие требования  к  качеству  и  эстетике  канцелярских   принадлежностей.  С другой стороны,  большое количество конкурентноспособных  фирм,   число  которых   заметно увеличивается с каждым днем. Насколько реклама помогает его развитию - вопрос совсем не праздный, а вполне закономерный. Более того, обмен опытом участников канцелярского дела, в первую очередь, в интересах самого дела. 

Из всех видов рекламы - самая большая роль отводится печатным изданиям. 
Такие виды рекламы, как выставки и книжные ярмарки, также получили высокую оценку. 

А сама по себе сувенирная реклама, как разновидность вообще рекламы, используется не очень широко. Правда, никто не отрицает возможность обращения к ней в будущем. Почти то же самое можно повторить и о наружной рекламе. Щиты, плакаты, машины с изображением товаров - все это встречается крайне редко. 

Гораздо  большее  внимание уделяется прямой почтовой рассылке по конкретным  адресам. И статистика звонков, которую ведут фирмы, пользующиеся  данным видом рекламы, свидетельствует об ощутимом результате. Так что,  почтовая рассылка - это просто, удобно, эффективно. 

Что касается радио и телевидения, то сложилось впечатление, что канцелярский  мир  просто  не готов делать вложения в самый дорогостоящий вид рекламы.  А  может  быть, и, в самом деле, в телевизионной рекламе  -  нет нужды? 

Бесспорно  реклама  играет заметную роль в канцелярском мире. Она способствует  бурному  развитию  дела. Тенденция  к расширению рекламных кампаний столь же очевидна, как и стремление со стороны фирм, представляющих рынок,  увеличить свои вложения  в  рекламу, которые на данный  момент, по признанию большинства предпринимателей, пока еще - небольшие. 

Достоверная и полная информация о товаре - важнейшее условие его успешного продвижения на рынке. Конечно, если речь идет о качественной продукции,  а  не о подделках и браке. Реклама, как известно, призвана обратить внимание потенциальных покупателей и придает товару эмоциональную привлекательность. Не для того, чтобы удержать клиента и сделать его поклонником той или иной марки рекламы явно недостаточно. 

Важное  значение  здесь  приобретает  своевременная и полная информация  о  действительных  свойствах  предлагаемой  продукции, ее ассортименте,  новинках и т.д. Компании,  дорожащие  своей  репутацией, стараются  предоставить  своим  клиентам  такую информацию.  Это, с одной стороны, повышает доверие к фирме,  а с другой - избавляет ее в дальнейшем от нежелательных  упреков  со стороны потребителей в том, что товар не оправдал их ожидания. 

В качестве примера такой серьезной ознакомительной работы с клиентами можно привести немецкую фирму “Merz & Кrell” -производителя ручек довольно известной марки “SENATOR”. 

Персональные продажи.  Если  внимательно посмотреть  на процесс сбыта, становится  ясно, что объем, рост и динамика продаж зависят, прежде всего, от тех, кто непосредственно этими продажами занимается. Какой бы выгодный  товар  не привез  отдел закупок, как бы хорошо не распланировало весь процесс руководство   фирмы,  как бы безупречно не оформила все бухгалтерия,  в конечном итоге все упирается в  менеджеров по продаже (от англ. "Sales Manager") .  Оттого,  насколько они владеют искусством убеждения, зависит, как будет продаваться  товар, и,  как  следствие, благополучие всей фирмы. Можно торговать  ординарной   продукцией  по космическим  ценам, но делать это так, что к вашему  "прилавку"  будет  стоять   очередь от   ближайшей  с танции  метро, а можно с отличным товаром и низкими ценами ожидать  случайно забредшего к вам  клиента. 

Итак, с чего  же  начинается  общение  с  клиентом?  Если  клиент  человек опытный  и  экономящий   свое  время, то прежде, чем приехать  к вам, он сначала  позвонит.  И с того момента, как вы сняли  трубку, в  действие  вступают те самые мелочи, под  влиянием  которых  клиент  будет  принимать решение о покупке. Не трудно предугадать, в какой фирме он купит один и тот же товар, в той, где ему сонным голосом ответят: "Алло, Да, Нет, Да", - или в той, где по голосу подошедшего очевидно почувствуется, как он рад звонку клиента, где подробно ответят на все вопросы, дадут нужные комментарии и рекомендации, а в конце пригласят посетить офис и вежливо попрощаются. Ответ очевиден. 

Но это упрощенный вариант, данный, так сказать, для наглядности. Теперь рассмотрим эту тему более подробно. Первое, что нужно сделать, сняв трубку поздороваться. Но по своему опыту могу сказать, что для некоторых менеджеров это "очевидное" превратилось в "невероятное", и поэтому напомнить о необходимости здороваться нелишне. 

Второе и самое главное, что влияет на весь разговор и последующие выводы клиента, это интонация. Если бы директоры фирм представили себе, сколько клиентов они теряют по этой причине, сколько денег уплывает от них в чужой  карман, они бы ежедневно, в обязательном порядке, устраивали "распевки" для своих сотрудников, которые общаются с клиентами. Полезно было бы запомнить раз и навсегда: впечатление о вас и, соответственно, о вашей фирме,  складывается у  клиента за первые  15 секунд общения с вами на основе подсознательного  анализа невербальных  проявлений (интонация, жесты, поза, выражение  лица и т.д.). И если  впечатление сложилось отрицательное, то уже никакими  силами  вы не смените минуса на плюс, а, значит, фактически потеряете клиента. 

Далее. Никогда  не  следует отвечать  односложно  на  вопросы,  нужно всегда  стараться   давать  развернутый ответ, так  как  возможно, что в развернутом  ответе  клиент  услышит  нечто,  что побудит  его  задать  новый вопрос,  или  просто  заинтересует.  Особенно это касается отрицательных ответов. 

Пример 1. 

Клиент: Скажите, пожалуйста, у вас есть папки красного цвета? 

Менеджер: Нет. 

Ответ дан неправильно, покупка не совершена. 

Пример 2. 

Клиент: Скажите, пожалуйста, у вас есть папки красного цвета? 

Менеджер: К сожалению, нет, но есть розовые. Клиент: Хорошо, они подойдут. 

Возвращаясь к проблеме отсутствия товара на складе: полезно сообщать клиенту дату ближайшего поступления нужного товара. В этом случае весьма вероятно, что он согласится подождать, чем продолжать поиски в других фирмах. В любом случае, лучше предложить покупателю аналогичный товар, который сейчас есть в наличии, это существенно повысит вероятность покупки. 

Нужно стараться пореже отвечать на вопросы словом "Нет". Есть такая аксиома в психологии продаж: чем чаще покупатель слышит "Да" и чем реже "Нет", тем с большей вероятностью он ответит "Да" на главный вопрос покупать или нет. Но если все-таки менеджер вынужден ответить "Нет", не следует забывать прибавить волшебное "К сожалению". И уж тем более никогда не следует говорить "Не знаю". Это ставит крест на впечатлении клиента о компетентности менеджера. Он должен знать все, ну а если ситуация безвыходная, лучше произнести “Трудно сказать". Эта фраза на слух воспринимается не так плохо, как "Не знаю". 

Если телефонный разговор продолжается уже какое-то время и по каким-то признакам чувствуется, что клиент заинтересован, нелишним было бы узнать, как его зовут, и продолжать общение, как можно чаще (но в меру) называя его по имени отчеству. Дейл Карнеги говорит: "Нет для человека более сладкой музыки, чем его собственное имя". Это полезно было бы взять на вооружение, и тогда первичная заинтересованность клиента, скорее всего, перейдет в симпатию. Назовите и себя, но лучше только по имени. Это придаст беседе более непринужденный тон. 

Итак,  вы  обсудили  с  клиентом  список  интересующих  его  товаров, дали  ему их характеристики, уточнили наличие на складе и т.д. В конце разговора стоит пригласить клиента посетить вашу фирму лично, при этом обязательно договориться на конкретное время, удобное клиенту, затем подробно объяснить, как к вам доехать и к кому обратиться в офисе, после чего вежливо попрощаться. Слова: "Ждем вас!" польстят самолюбию клиента и подогреют симпатию к вам. 

Кажется, все просто, понятно и очевидно. Но опыт показывает, что менеджеры по продажам даже в крупных фирмах не слышали о подобном общении  с  потенциальным  покупателем. Да и не все руководители фирм уделяют  должное  внимание  вопросам  общения  менеджеров с клиентами, считая их не  самыми  важными. А в итоге страдают все фирмы, теряющие клиентов, менеджеры, получающие меньше зарплаты, и клиенты, неудовлетворенные в своих потребностях. 

В дополнение к теме о телефонных переговорах с клиентом, следует еще добавить ряд моментов. Хотя это не всегда напрямую относится к компетенции менеджера по продажам, но, тем не менее, клиентов очень сильно утомляет “переключение” с одного сотрудника на другого. Иногда приходится по три раза объяснять, что тебе нужно, пока тебя не соединят с нужным человеком. Бывает и так (что еще хуже) , особенно когда звонишь в регионы: после слов: “Сейчас я вас переключу” - идут короткие гудки. 

Но вот, наконец, клиент переступил порог вашей фирмы. Даже если он заехал к вам просто из любопытства, все равно это уже большая победа и несомненное преимущество. Тут уже гораздо вероятнее продать ему по возможности побольше и подороже. Насколько это удастся, будет зависеть только от вас. 

Вспомним следующий постулат: “Не клиент для вас, а вы для клиента” . Если вы как следует проникнетесь этой нехитрой философией, то каждое появление клиента в вашем офисе превратится для вас в настоящий праздник и, как следствие, увеличатся продажи. 

Итак, клиент, преодолев  заграждения в виде охраны, секретарей, попал в ваш  демонстрационный зал. Момент первый: проявите к нему внимание. Для этого нужно, чтобы кто-то из персонала  подошел,  поздоровался  и  вежливо поинтересовался  у  клиента,  чем  ему  могут  помочь.  Даже  если  все сотрудники заняты, пусть один из них оторвется от своего дела и задаст упомянутый вопрос, после чего вежливо попросит подождать. Нужно это для того, чтобы у клиента не возникло ощущения, что он здесь никому не нужен, потому  что  после 5-10 минут отсутствия  элементарного  внимания впечатление о вашей  фирме  будет  уже другое.  Но при этом следует помнить, что все люди в той или иной мере теряются в незнакомой обстановке, поэтому, возможно, клиенту потребуется  несколько минут на то,  чтобы  осмотреться. В этом случае предоставьте  его самому себе,  не торчите назойливо рядом, отойдите и займитесь другим делом,  вернувшись к клиенту после того, как заметите, что у него появились какие-то вопросы. 

Вполне  вероятно, что вопросов у него не появится - в этом случае все равно подойдите вновь  минут через 10 и попытайтесь разговорить клиента, проведя маркетинговый миниопрос: “Почему вы приехали к нам?”, “Заинтересовало ли вас что-нибудь?”, “Как вам понравились/не понравились наши цены?” и т.д.  Во  время  этого  опроса  вы,  во-первых, получите интересную информацию,   которая  пригодится  вам в  дальнейшем, во-вторых,  это польстит клиенту  (любому человеку приятно, когда интересуются его мнением и при этом показывают,  как оно ценно)  и, в-третьих, возможно, сможете привлечь внимание клиента к каким-нибудь товарам, которые он по тем или иным причинам не заметил сам. 

Хотя зрение  и  считается основным каналом  получения  информации, на свете  очень  много  людей,  которые  лучше  воспринимают  информацию на слух. Поэтому все товары нужно не только показывать, но и обязательно рассказывать о них. Даже если клиент, быстро пробежавшись глазами по вашим витринам, хочет взять прайс-лист и быстро уйти, не позволяйте ему уйти “за так”. Подвергните его перекрестному маркетинговому допросу, предложите его вниманию ваши самые ходовые и интересные позиции, короче говоря, не отпускайте его, так как вероятно, что именно это позднее сыграет свою роль и заставит клиента обратиться именно к вам. 

Первый этап пройден, клиент заинтересован, и начинается ваше с ним общение. Здесь сделаем небольшое отступление, чтобы предложить для разговора одну очень важную тему, которую, судя по всему, никто пока в московском канцелярском мире важной не считает. 

Русская народная мудрость гласит: “По одежке встречают, по уму провожают”. И вот об одежке, как и о внешнем виде в целом, хотелось, уважаемые менеджеры по продажам, поговорить. 

Никто  не  станет  отрицать  тот  факт,  что в  общении  между  людьми существуют  симпатии  и  антипатии.  Известно, что очень часто они формируются на основе представления одного человека о внешнем виде другого. Хотя черты лица, данные нам богом при рождении, мы изменить не в силах, не прибегая  к  дорогостоящему  хирургическому  вмешательству, но ничто так не украшает  самое  некрасивое лицо, как приветливая улыбка и аккуратная прическа. 

Итак, ваше лицо должно быть приветливым, опрятным и внушать собой бодрый деловой настрой. Следует оставить взгляды исподлобья, а так же и медовое подобострастие, которым особо старательные менеджеры пытаются внушить клиентам уверенность совершить покупку именно в их фирме. Это давно уже действует не на всех и не всегда. 

Когда разговариваете с клиентом, смотрите ему в глаза. Но не переусердствуйте, некоторые люди смущаются от слишком пристального разглядывания. Идеальный вариант - так называемый “деловой взгляд”, когда ваша зрительная прямая проходит по периметру равнобедренного треугольника, который образуют глаза и нос клиента. 

Еще один важный момент, связанный с выражением вашего лица. Первое правило: “Разговаривая с людьми, всегда улыбайся!”. 

В заключение следует заметить, будучи составной частью комплекса маркетинга, торговый аппарат чрезвычайно эффективен при решении определенных маркетинговых задач и осуществлении определенных видов деятельности, таких, как выявление потенциальных клиентов, налаживание коммуникации, осуществление сбыта, организация обслуживания, сбор информации и распределение ресурсов. В соответствии с концепцией маркетинга - помимо своих традиционных коммерческих умений - работник торгового аппарата должен обладать навыками маркетингового анализа и планирования. 
§ 2.3. Пути повышения роли брендинга на рынке канцелярских принадлежностей
Рынок  канцелярских товаров  представляет собой особый сегмент рынка, темпы  развития  которого  еще  только  набирают обороты. Толчок к развитию рынок  получил в  первой половине 90-х годов, когда на отечественном рынке появилась  иностранная продукция.  Канцтовары иностранного производства разительно  отличались от тех, к  которым  привык  отечественный  покупатель, причем  не  только качеством, дизайном, разнообразием используемых форм и цветов.   Многие   канцелярские   принадлежности  вообще  не  имели  на  тот момент  применения (например, степлер).

За  прошедшие  годы  предпочтения  потребителей в отношении канцтоваров претерпели значительные изменения. Во-первых, существенно увеличился  ассортимент  потребляемых принадлежностей. А во-вторых, на рынке заметна тенденция переключения спроса на более качественную продукцию. В предлагаемом изобилии товаров потребители готовы проявлять брендовую лояльность.  

Однако о наличии общепризнанных брендов на канцелярском рынке говорить пока достаточно трудно: скорее, здесь присутствуют торговые марки, которые известны главным образом квалифицированным корпоративным потребителям и специалистам, работающим на этом рынке. 
Несмотря на это можно с уверенностью утверждать, что формирование и развитие брендов продукции приобретет для канцелярского рынка столь же серьезное значение, как и для большинства современных рынков потребительских товаров.

На  сегодняшний  день  рынок  канцелярских  товаров  достаточно  насыщен. В условиях широкого предложения товаров в самых различных категориях  и на любой, даже самый притязательный вкус, компаниям становится все сложнее внедрять новинки, а потребителю – выбирать качественный продукт по приемлемой цене, который будет полностью удовлетворять его потребности. Именно поэтому участники рынка канцелярских товаров встают на путь создания образа товара, который постоянно существует в сознании потребителя, ассоциируется с качеством и вызывает исключительное доверие, т.е. на путь формирования брендов.   
Брэнд может дать оператором канцелярского рынка постоянство спроса и его независимость от многих рыночных факторов, в том числе, от общего уровня цен на рынке. Брэнд как бы страхует производителя и создает готовность покупателя платить больше.

Что же  представляет  собой  рынок  канцелярских товаров? Сегодня это своего рода сплав всемирно известных брендов (их доля постепенно сокращается),  набирающих  рост  российских товаров с узнаваемыми названиями,  неистребимого no name и  собственных  торговых  марок  различных компаний. 

Участники рынка канцелярских товаров пришли к пониманию, что торговля чу​жим брендом ставит оператора в зависимое положение, что компания-произ​водитель и владелец марки может в любой момент изменить условия, пре​доставить свою продукцию любой другой фирме, изменить ценовую политику. Кроме того, брэндовый товар продается куда лучше, чем no name. Это привело к тому, что компании взялись за создание и развитие собственных брендов.

Компания «Фарм»: бренды, PR стратегия

В работе рассмотрена стратегия компании «Фарм» по развитию торговых марок и превращению их в сильные бренды, на примере подарочных ручек Manzoni.

 Компания Фарм специализируется на производстве, оптовой и розничной торговле офисными и канцелярскими товарами.

Компания работает на всех сегментах канцелярского рынка: офисные товары, школьные товары, товары для творчества и деловые аксессуары. Ассортимент  продукции представлен в трех категориях: собственные торговые марки, импортируемые торговые марки и торговые марки, покупаемые в республике. Стоит отметить, что подобная структура ассортимента характерна для подавляющего большинства крупных игроков рынка канцелярских товаров.

Приоритетным направлением для компании является развитие именно собственных торговых марок, а именно:

1) 
[image: image9] - офисные товары (принадлежности для хранения документов, пишущие принадлежности, изделия из бумаги, канцелярские принадлежности).

2)
[image: image10]- школьные товары (для записей, творчество, черчение, пишущие инструменты).

3) 
[image: image11] - товары для детского творчества (принадлежности для рисования, бумажные изделия, принадлежности для работы с бумагой, художественные принадлежности).

4)
[image: image12] -  подарочные ручки.

Внешняя среда, конкуренты

Основными конкурентами компании Фарм являются:

- ОфисПремьер (собственные торговые марки: Erich Krause, TIP-TOP, Regal)

- ProBoro (торговые марки Proff, Boom, Protégé)

- Самсон (торговые марки Brauberg, Пифагор)

- Группа Товарищей (торговые марки Index, Extreme Sport, Actrion)

- ИТИ (торговая марка Silwerhof)   

- Комус (торговые марки Attache, Esselte)

PR стратегия компании Фарм заключается в следующем:  

НапРАВЛЕННОСТЬ PR и рекламы

1.Оптовые клиенты (внешний PR).

2.Региональные подразделения (корпоративные клиенты / конечные потребители (внешний PR).

3.Сотрудники компании (внутренний PR).

Что продвигаем 

- компанию ФАРМ

- торговые марки inФОРМАТ, schoolФОРМАТ, Каляка-Маляка, Manzoni, Stanger
- продукцию под собственными тм

- филиалы, магазины в филиалах

с какой целью Продвигаем

- увеличение объемов сбыта продукции под собственными тм

- поддержание и укрепление отношений с действующими партнерами

- создание отношений с новыми партнерами

- информирование клиентов о новой продукции и ее положительных качествах

- повышение узнаваемости собственных торговых марок компании ФАРМ

- развитие торговых марок в бренды

- повышение интереса к компании ФАРМ

- повышение престижа компании ФАРМ

- создание у потребителей ассоциаций связанных с компанией ФАРМ и ее торговыми марками

- информирование потребителей о положительных свойствах и качестве продукции под собственными тм

СОЗДАВАЕМОЕ МНЕНИЕ

О компании ФАРМ:

Первичное

- лидер рынка

- поставляет качественные товары

- создает интересные торговые марки для разных групп потребителей

- делает интересные предложения

- активно развивается

- готова на сотрудничество

- интересна для сотрудничества

Вторичное

- расширяет ассортимент

- имеет в штате профессионалов

- имеет давнюю, насыщенную историю.

- принимает активное участие в жизни канцелярской отрасли

- дружелюбна

- открыта

- серьезна

- уважает партнеров

О тм inФОРМАТ:

- лучшее для офиса

О тм schoolФОРМАТ

- лучшее для школьников

О тм Каляка-Маляка

- лучшее для детского творчества

О тм Manzoni
- изысканные ручки из Италии

О тм Stanger
- немецкое качество

О продукции тм inФОРМАТ:

- лучшая для офиса

- качественная

- стильная

- деловая

- престижная

- популярная

- доступная

О продукции тм schoolФОРМАТ

- лучшая для школы

- молодежная

- безопасная

- качественная

- стильная

- доступная

О продукции тм Каляка-Маляка

- лучшая для творчества детей

- полезная

- развивающая способности

- безопасная

- качественная

- популярная

О продукции тм Manzoni
- изысканная

- подарочная

- престижная

- итальянская

О продукции тм Stanger
- качественная

- престижная

- современная

- известная

- немецкая

О магазинах
- полный ассортимент для офиса, школы, детского творчества

- качественные товары

- удобное обслуживание

- современный интерьер

Средства продвижения по типу аудитории

Оптовые клиенты.
Профильные печатные издания:
- Канцелярское Дело 

- Канцелярское обозрение

- Office file
- Современный офис

- Канцелярия

- Office Magazine
Собственные печатные издания

- Выставочный Вестник

- Буклет о компании

- Ежеквартальный журнал

Сеть Internet
www.kanzoboz.ru 

- информационный портал журнала Канцелярское обозрение

www.segment.ru 

- национальный канцелярский портал

www.boomaga.ru 

- российский канцелярский портал

www.officemart.ru
- информационно-аналитический ресурс по офисной тематике

Корпоративные клиенты.
Региональные СМИ.
- Телевидение
- Радио

- Областные печатные издания (общественно-политические)

- Деловые печатные издания: (Коммерсантъ, Бизнес, Деньги, Секрет фирмы и др.).

- Наружная щитовая реклама

- Акции

5.3. Конечные потребители.
Региональные СМИ

- Телевидение

- Радио

- Областные печатные издания (общественно-политические)

- Наружная щитовая реклама

- Акции

 ИНТЕРЕСЫ АУДИТОРИИ

Оптовые клиенты
	Объект рекламы
	Потребность
	Средство рекламы

	Компания ФАРМ
	-Заинтересованы в серьезном поставщике, который обеспечивал бы качественными товарами. Интересны условия сотрудничества, престижность продукции, качество.
	Печатные СМИ.

Собственная печатная продукция.

Электронные СМИ.

Выставки.

Рекламные акции.

	тм inФОРМАТ
	-Интересно качество, стиль продук​ции,  востребованность у конечных потребителей.
	

	тм Каляка-Маляка
	
	

	тм schoolФОРМАТ
	
	

	тм Manzoni
	
	


Корпоративные клиенты

	Объект рекламы
	Потребность
	Форма рекламы

	Компания ФАРМ
	-Заинтересованы в серьезном поставщике, который обеспечивал бы качественными товарами. Интересны условия сотрудничества, престижность продукции, качество.
	Печатные СМИ.

Телевидение.

Радио.

	тм inФОРМАТ
	-Интересно качество, стиль продукции.
	Печатные СМИ.

Телевидение.

	тм Каляка-Маляка
	-Не интересна.


	Нет.

	тм schoolФОРМАТ
	
	

	тм Manzoni
	
	


Конечные потребители

	Объект рекламы
	Потребность
	Форма рекламы

	Компания ФАРМ
	-Не интересна.

Интересна продукция, магазины, возможность получить подарки.
	Нет.

	тм inФОРМАТ
	-Интересна возможностью выделиться среди окружающих и пользоваться качественными товарами.
	Печатные СМИ.

Телевидение.

Наружная реклама.

Рекламные акции.

	тм Каляка-Маляка
	-Заинтересованы, чтобы дети использовали безопасную продукцию с полезными свойствами.
	

	тм schoolФОРМАТ
	-Заинтересованы, чтобы дети использовали безопасную продукцию с полезными свойствами.
	

	тм Manzoni
	-Заинтересованы в красивом престижном подарке. Функциональные не столь важны.
	


Сотрудники компании

	Объект информации
	Потребность
	Вид мероприятий

	Компания ФАРМ
	-Интересна. Интересна жизнь компании (внешняя и внутренняя), продукция.
	- Ежемесячная рассылка отчетов о PR-деятельности с приложением текстовых файлов новостей, новинок, интервью и комментариев.

- Ежемесяцное размещение информации о компании и ее продуктах на сайте компании.

	тм inФОРМАТ
	-Интересна как основа продаж.
	

	тм Каляка-Маляка
	-Интересна как основа продаж.
	

	тм schoolФОРМАТ
	-Интересна как основа продаж.
	

	тм Manzoni
	-Интересна как основа продаж.
	


Конструирование бренда Manzoni по модели 5LP
Продукты канцелярии на сегодняшний день представлены очень широко, все компании – конкуренты имеют в своем ассортименте схожие позиции,  сбытовая сеть у основных конкурентов развита примерно на одном уровне, качество товаров сильно не коррелируется.  Поэтому борьба за конкурентное преимущество переходит постепенно в область создания брендов, что может дать компании  возможность получить сверхвыгоды в сравнении со средним для данных товарных категорий уровнем.  

Для того чтобы превратить торговую марку в бренд, необходимо присвоить товару набор неких уникальных характеристик, которые будут идентифицировать бренд. Часть характеристик должна соотносить бренд с товарной категорией, а часть- с ожиданиями потребителей. 

Характеристики товара, которые воспринимаются представителями целевой аудитории как уникальные, являются основой для создания концепции бренда. Именно эти характеристики придают бренду индивидуальность и формируют некий неповторимый образ в сознании потребителей и представляют собой возможные преимущества товара.

В своей работе я хотела бы рассмотреть процесс создания бренда Manzoni (подарочные ручки)  компании Фарм по модели 5LP.

Для формирования профиля бренда необходимо рассмотреть все виды характеристик бренда: атрибутивные, рациональные, функциональные, эмоциональные и ценностные. Каждая характеристика рассматривается как ступень алгоритмизированного процесса.

Атрибутивный уровень.
На данном этапе необходимо определить потенциальных потребителей продукта. Для этого необходимо создать некий портрет потребителя, который будет включать в себя различные социально-демографические характеристики: пол, возраст, уровень дохода, образование.  

Можно выделить следующие категории уровней дохода:

· Low-сегмент — дешевые товары, предназначенные для потребителей с невысоким доходом или экономичной стратегией покупок; 

· Middle-сегмент — товары со средней ценой, рассчитанные на покупателя со средним доходом, который, как правило, руководствуется поиском продукции, опираясь на постулат: «оптимальное соотношение цены и качества»; 

· Premium-сегмент — дорогие товары, предназначенные для обеспеченной части населения. Потребители товаров из этого сегмента, как правило, считают, что высокая цена гарантирует высокое качество продукции. 

Применим данный критерий непосредственно к рассматриваемому  товару. Стоит отметить, что сегмент канцелярского рынка подарочные ручки достаточно наполнен: высокая ценовая категория -  Waterman, Parker, Montblanc, Caran d’Ache, Omas; средняя ценовая категория – Protégé, Esselte, Regal; низкая ценовая категория – Elite и др. При этом брэнды первой категории уже получили большую известность и конкуренция в этом сегменте очень высока. Для торговой марки Manzoni был выбран средний ценовой сегмент.    

По половозрастному признаку бренд рассчитан и для мужчин, и для женщин, так как ручка – это отличный подарок для обоих полов.

Что касается образования представителей целевой группы, то бренд обращен к людям со средним специальным и высшим образованием. Красивая ручка – это отличный подарок для людей деловых, целеустремленных, для которых это не только составная часть их деловой жизни, но и элемент образа.

Рациональный уровень.
Главной составляющей этого уровня является качество.  Стоит отметить, что многие товары канцелярского рынка производятся в Юго-Восточной Азии. При этом если раньше товары, производимые в этом регионе, относились преимущественно к дешевой «безымянной продукции», то теперь они имеют значительную долю более качественного брендового товара, относящегося к средней категории.  

Подарочные ручки Manzoni производятся в Китае, а позиционируются как итальянские ручки, прежде всего, что касается дизайна. Вот как звучит рекламное обращение:

Ручка созданная для удовольствия

Итальянская мода покорила весь мир, удивительным образом сочетающая изысканный дизайн, творческую фантазию, тонкий вкус и высочайшее качество исполнения. 

Ручка Manzoni, - воплощение сдержанности и элегантности, единственная и неповторимая, разная в зависимости от места и времени. Ее вид всегда отличается особым стилем и качеством. Такой она была задумана в самом начале, когда в 1827 году, граф Alessandro Manzoni написал свой роман «Обрученные», такой она остается и сегодня, идеальная ручка от Manzoni.

Manzoni. Торжество итальянского стиля.

Однако не меньшее внимание уделено и качеству товара. Ручки имеют все необходимые сертификаты и проходят контроль качества непосредственно на заводе производителя.    

   Функциональный уровень.
Функциональные характеристики бренда Manzoni заключаются в том, что ручки Manzoni – отличный подарок как для мужчин, так и для женщин. Ручки удобны в употреблении  и разрабатываются по европейским стандартам. Они могут использоваться как в повседневной жизни, так и для особых случаев, например, для проставления подписи на важных документах.  Однако основной акцент делается все-таки не на функциональность, а на эмоциональную составляющую.  

   Эмоциональный уровень.
Эти характеристики предполагают создание эмоциональной атмосферы вокруг марки за счет использования ассоциаций с продуктом и ситуацией его потребления. 

Желательная эмоциональная атмосфера создается для ручек Manzoni с помощью слогана. 

Процесс создания слогана выглядел следующим образом: сначала были разработаны различные варианты слоганов:

· Воплощение вековых традиций Италии

· Частица Италии в Вашем кармане

· Стиль Италии от Вероны до Милана

· Безупречная работа итальянских мастеров

· Бесценный дар из глубины веков

· Сочетание безупречного качества и неповторимых традиций итальянских мастеров

· Торжество итальянского стиля

· Лучший шедевр Италии

Затем был проведен опрос в фокус - группах. Респондентам были предложенные разработанные слоганы, и они должны были перечислить ассоциации, которые у них возникают при воспроизведении слогана. Кроме того, был проведен тест на запоминаемость и полноту воспроизведения слоганов. В результате опроса фокус – групп слоганы были проранжированы по желательным ассоциациям и запоминаемости. 

В качестве примера нежелательных ассоциаций можно привести ассоциации, которые возникали в связи со слоганом «Частица Италии в Вашем кармане». Так, большинство респондентов связали этот слоган с кошельком, разговорником, картой. В этом случае слоган не идентифицируется с товаром, что может привести к диссонансу товара и созданного образа. 

В качестве наилучшего был выбран слоган «Торжество итальянского стиля», который вызывал следующие ассоциации: восхищение, грациозность, мода, подарок, индивидуальность, известность. В данном случае эмоциональный фон совпал с желательным для данного бренда эмоциональным позиционированием.       

Кроме того, немаловажным моментом является само название брэнда. Важно создать историю-легенду бренда.

Название Manzoni относит нас в эпоху процветания итальянского романтизма, в 1820-ые гг. Именно в это время предшественницей сегодняшних ручек творил роман "Обрученные" граф Alessandro Manzoni. Ставший бестселлером  своего  времени,  роман  вошел в историю как лучшее произведение  итальянской  литературы, а граф получил мировое признание. Но прославилось  и  его  перо, отмеченное современниками за изящество и принесшее известность как самому графу, так и вдохновившее итальянских дизайнеров на создание целой серии уникальных ручек, которой было присвоено имя первого владельца - Manzoni. Сквозь века удалось пронести единый стиль, сочетающий изысканный дизайн, утонченность и изящество линий, подчеркивающие индивидуальность итальянских мастеров.

Таким образом, эмоциональная составляющая бренда имеет первостепенное значение.   

Ценностный уровень.
Данный уровень призван раскрыть, что необходимо учесть, чтобы каждый элемент позиционирования товара вписался в ментальность представителей целевой аудитории, отвечал их потребностям и желаниям.

Для этого необходимо: 

· создать образ потребителя, значимые для него ценности, его стиль жизни; 

· определить значимые для потребителя ценности данного продукта; 

· изучить образы марок-конкурентов, которые существуют в сознании потребителя,  преимущества  и недостатки марок, значимые для потребителя ценности, стоящие за каждой из марок изучаемой конкурентной среды, особенности покупательского поведения относительно марок изучаемого сегмента рынка. 

Ценностный уровень позиционирования призван соотнести бренд с ценностями  потребителей.  В ходе качественного этапа исследований выявляются  основные жизненные  ценности потенциальных потребителей и ценности,  стоящие  за  образом  продукта.  И результате  определяется, насколько предлагаемые  концепции  отражают ценности потребителей и ценности продукта. 

Так, в ходе анализа ценностных предпочтений потребителей было выяснено, что для подарка важны дизайн, эксклюзивность, упаковка. При создании продукта компании ориентировалась именно на эти ценностные пожелания. 

Таким образом, следую данной модели построения бренда, была разработана концепция бренда Manzoni, которая выглядит следующим образом: 
Позиционирование брэнда.
Эксклюзивные подарочные ручки

Эмоциональные характеристики  – Ручки ассоциируются с Италией, с итальянской модой, покорившей весь мир, удивительным образом сочетающей изысканный дизайн, творческую фантазию, тонкий вкус и высочайшее качество исполнения. 

Рациональные характеристики – Высочайшее качество исполнения.  

Подтверждение концепции:

При создании коллекции ручек, дизайнеры в первую очередь разрабатывают идеи в области моды. Единый стиль, сочетающий изысканный дизайн, утонченность и изящество линий проходит через всю коллекцию, подчеркивая тем самым индивидуальность итальянских мастеров.

 Ценовое позиционирование:

 «upper middle price point segment» 

Целевая группа:

Покупатели: 

· Мужчины и женщины 25-45 лет.
· Уровень дохода – средний и ниже среднего

· Образование – среднее специальное и высшее

· Покупают ручки для подарка

Потребители: 

Основная категория:

· Мужчины и женщины 25-45 лет.
· Уровень дохода – средний и ниже среднего

· Образование – среднее специальное и высшее

· Покупают ручки для подарка

Факторы позиционирования:

· Страна происхождения

· Неповторимый итальянский дизайн

· Традиции Итальянских мастеров

Brand Essence:

Лучше чем

Конкуренты

Для

Тех, кто хочет сделать подарок в виде ручки

Потому что она

Поистине неповторимое произведение итальянских мастеров, выгодно отличающаяся от других ручек

И в результате 

Вы получаете ручку, которая станет идеальным подарком

Креативная стратегия

· Основана на итальянском стиле и моде

· Основана на итальянских традициях

· Имеет сексуальный оттенок

Медиа-стратегия

Цель:

· Привлечение внимание целевой аудитории к новой марке

· Информировать целевую аудиторию и побудить ее к покупке

· Создание узнаваемости марки в регионах

География:

· Регионы России

Используемые медиа каналы:

· Реклама в местах продаж

· Наружная реклама

· Стимулирование продаж

· Реклама в деловой прессе

· Связи с общественностью

Заключение 

· Таким образом, компания «Фарм» испытала на себе все особенности рынка канцелярских принадлежностей. В начале развития в компании преобладали сторонние бренды, и вся деятельность фокусировалась именно на них. Однако постепенно была осознана необходимость создания собственных торговых марок и превращения их в сильные бренды. Именно по этому пути развивается теперь компания.   

· При создании бренда Manzoni, который был разобран мною в работе, учитывались все основные характеристики, которые придают бренду индивидуальность и формируют некий неповторимый образ в сознании потребителя. Особое внимание уделяется эмоциональной составляющей бренда, т.к. в условиях достаточной насыщенности сегмента подарочных ручек недостаточно дифференцировать продукт только по атрибутивным характеристикам  и рациональным характеристикам. Потребителя требуются и другие основания для осуществления покупки, и именно эмоциональные и ценностные составляющие могут стать основанием для потребительской лояльности.     

ВЫВОДЫ И ПРЕДЛОЖЕНИЯ
1. При реализации товаров нужно использовать стимулирование сбыта: - предоставление скидки на большом объеме купленного товара; - привлечь покупателя, используя рекламу в местах продаж; - использование купонов в различных печатных изданиях; -при покупке свыше определенного числа товара можно предоставлять небольшой подарок от фирмы и т.д. 

2. Цена, является важным показателем в процессе маркетинга. Так как, проводя определенную политику в области ценообразования, организация активно воздействует как на объем продаж, так и на величину получаемой прибыли. 

3. Заниматься продажей канцтоваров (офисных принадлежностей) не проще, чем торговать автомобилями или мебелью. Канцелярский бизнес - это прежде всего бизнес и подходить к нему надо ответственно, реально рассчитывая свои возможности. Рынок канцтоваров в Азербайджане еще достаточно молод и только начинает набирать обороты, тем самым предоставляя большое поле для маркетинга и маркетинговых исследований. 

4. Рынок канцтоваров (офисных принадлежностей) в Азербайджане находится в стадии становления. Консолидированный оборот рынка канцтоваров в республике оценивается от 100 млн. ман. в год. 

5. Компании, работающие на канцелярском рынке подразделяются в основном на две большие группы: поставщиков канцтоваров именитых фирм, так называемых “брендовых товаров” и поставщиков, опирающих свою политику на чисто ценовом маркетинге, на товарах продаваемых по цене. 

6. Ассортимент канцтоваров (офисных принадлежностей) в настоящее время чрезвычайно широк, но большую его часть составляет импорт. Крупные поставщики импортных канцтоваров продают свою продукцию в 3,5-4 раза выше цены производителя. 

7. В последнее время наблюдается возрастающий интерес иностранных производителей к открытию филиалов в Азербайджане. Это обуславливается несколькими факторами: 
- Увеличение объема рынка; 
- Совершающимся в настоящее время поворотом рынка от дешевого товара к более дорогому и качественному; 
- Отсутствием у местных импортеров достаточных финансовых ресурсов для оптимального продвижения иностранных производителей. 

8. Маркетинговое исследование, касающиеся уровня удовлетворенности запросов оптовых конечных потребителей канцтоваров показало, что в настоящее время на рынке канцтоваров ведется острая конкурентная борьба между фирмами, но явного лидера среди них нет. С учетом растущего сброса на высококачественные канцелярские товары и растущую в будущем конкуренцию между фирмами-оптовиками за право увеличения доли на рынке и увеличения прибыли, необходимо усиление рекламной поддержки и введение системы стимулирования. 

Для того чтобы более эффективно работать на рынке, необходимо иметь информационную базу о потребностях в товаре и наличии его на складе, контролировать и управлять товарными запасами, иметь информацию о конкурентах, и в том числе об их финансовом положение, постоянно отслеживать и учитывать ее при принятии решения. 

9. На рынке канцтоваров (офисных принадлежностей) требуется умело строить программу продвижения товара, в частности рекламу. Реклама играет важнейшую роль в канцелярском бизнесе, так как потенциал рекламы в области этого бизнеса велик. Так же необходимо проводить правильную коммуникационную политику. Именно руководитель фирмы должен уделять должное внимание вопросам общения менеджеров с клиентами, так как не правильный подход к клиенту ведет к потере прибыли. 
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XÜLASƏ

Rəqabətin gündən-günə gücləndiyi indiki dövrdə hər bir şirkətin əsas vəzifələrindən biri alıcıların cəlb olunmasından ibarətdir. Qələmlər, karandaşlar, flomasterlər, markerlər, boyalar, fırçalar, plastilin, dəftərlər, bloknotlar, albomlar, papkalar, xətkeşlər, dəftərxana sançaqları, ştamplar, dəlikaçanlar, steplerlər... – bütün bunlar dəftərxana  (оfis) ləvazimatları adlanır.  Digər mallar kimi, dəftərxana məmulatları - rahat, keyfiyyətli, effektiv, gəşəng, hətta eefektli və bəzən də əksinə olurlar. Çünki dəftərxana ümumilikdə təkmilləşməkdədir, o yeniləşir və görünüşünü dəyişir. Dəftərxana məhsuluna olan tələb həmişə var, həmişə olmuş və olacaqdır, çünki o, bizim hamımıza və ayrılıqda hər birimizə lazım olandır.  
Dəftərxana biznesi ilə məşğul olmaq ilk görünüşdə çox da asan bir iş deyildir. Vəziyyəti real olaraq qiymətləndirmək, marketinqin nəzəriyyəsinin və praktikasının son nailiyyətlərindən istifadə edərək özünün imkanlarını və perspektivlərini düzgün hesablanmaq lazımdır. Dəftərxana malları (ofis ləvazimatları) ilə ticarət, hər bir digər biznes kimi çox ciddi məsələdir. 
Dəftərxana malları bazarı inkişaf etməyə başlamış və bununla da dəftərxana malları (ofis ləvazimatları) bazarında marketinqin fəaliyyət göstərməsi, marketinq  informasiyasının toplanması və marketinq tədqiqatlarının aparılması üçün geniş bir sahə açılmışdır.  

Hazırki işin məqsədi marketinqin nəzəri əsaslarına arxalanaraq  Azərbaycanda dəftərxana malları (ofis ləvazimatları) bazarının vəziyyətini qiymətləndirmək və onun təkmilləşdirilməsi üzrə praktiki tövsiyələrin verilməsindən ibarətdir. 

SUMMARY

In present conditions of the competition of one of the main objectives of any company growing every day involvement of buyers is. Handles, pencils, felt-tip pens, markers, paints, brushes, plasticine, notebooks, notebooks, albums, folders, rulers, paper clips, buttons, stamps, punchers, staplers... - all this is called as office (office) accessories. As well as any other goods, office products happen - convenient, qualitative, effective, beautiful, even effective and vice versa. The office in general too will be improved, updated and changes. Demand for office production always was, is and will be because it is necessary for all and each of us separately.
To be engaged in office business it not simple business as it seems. It is necessary to assess really a situation, to have the correct calculation of the opportunities and prospects, using the last achievements of the theory and practice of marketing. Trade in stationery (office accessories), as well as any other business business serious. 
The market of stationery only begins to develop, thereby, providing a big field for activity of marketing, collecting marketing information and carrying out market research in the market of office (office) accessories. 
The purpose of this work consists in that, leaning on theoretical bases of marketing to estimate a condition and tendencies of development of the market of office (office) accessories in Azerbaijan, and to offer practical recommendations about his improvement.
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по выполненной магистерской работе на тему: 

«Исследование канцтоварного рынка в республике

в рыночных условиях»
Актуальность темы.  В нынешних условиях растущей с каждым днем конкуренции одной из основных задач любой компании является привлечение покупателей. Ручки, карандаши, фломастеры, маркеры, краски, кисти, пластилин, тетради, блокноты, альбомы, папки, линейки, скрепки, кнопки, штампы, дыроколы, степлеры... - все это именуется канцелярскими (офисными) принадлежностями.  Как и любые другие товары, канцелярские изделия бывают - удобными, качественными, эффективными, красивыми, даже эффектными и наоборот. Ведь канцелярия в целом тоже усовершенствуется, обновляется и видоизменяется. Спрос на канцелярскую продукцию всегда был, есть и будет, потому что она необходима всем и каждому из нас в отдельности. 

Художники, конструкторы-чертежники, бухгалтеры - у них профессиональная нужда. Школьники, студенты, да и малыши в детских садах - здесь тоже все понятно. Ну, а просто написать письмо или записать номер телефона в записную книжку? Словом, все не перечесть, не говоря уже об учреждениях, предприятиях, офисах. 

Когда все под рукой - карандаш, блокнот, линейка, ластик - мы не придаем существенного значения этим предметам. А стоит во время не найти ту же ручку, хоть кричи: “Караул!” . Что, собственно, мы дружно и делали в годы застоя. Мамы и папы в канун нового учебного года сбивались с ног в поисках тетрадей то в клетку, то в линейку или же альбомов для рисования, или обыкновенных стержней для ручек - коротких и длинных. А рядовые инженеры, простые служащие в госорганизациях всех профилей и уровней неустанно строчили заявки на канцтовары в адрес высокого начальства по хозяйству. Тем временем, на рабочих столах беспорядочно валялись огрызки карандашей, щербатые деревянные линейки, затертые до черноты комочки резинки и листки серой бумаги, исписанные с двух сторон до краев. 

Конечно, ни один договор, ни одно соглашение из-за исчезнувшей скрепки или непоставленной на место папки не сорвалось. Но вот рабочее время, потраченное на поиски офисной мелочи, исчисляются сотнями потерянных навсегда часов. А посему, расчетливый хозяин всегда должен помнить заповедь наших предков, изложенную еще в “Домострое” -: “Для любого дела... всякое бы орудие в порядке на подворье было,.. и хранилось бы все то бережно, где что нужно...” . Это высказывание полностью относится и к офисным, канцелярским принадлежностям, без которых немыслима нормальная работа больших учреждений и малых фирм. 

В прошлое отходят времена, когда и производители, и продавцы, да и сами потребители канцтоваров должного внимания столь важным деталям работы не уделяли. Сегодняшний рынок канцелярских принадлежностей, необходимых для работы в офисе, предстает в таком разнообразии, многоцветий, столь многофункционален, что на первый план выступает проблема выбора нужной, добротно сделанной и, что немаловажно, эстетически красивой вещи, способной своим видом поднять настроение даже у самого унылого работника офиса. Кто же диктует моду в офисной продукции на мировом рынке? На кого равняются поставщики товаров для офисов? Как это не покажется странным, спрос на рынке офисных товаров, также как и в индустрии одежды, зависит от веяний моды и офисной культуры потребителя. В мире же одним из главных законодателей мод на рынке офисной продукции традиционно выступает Германия. Вероятно потому, что немцы способны свести необходимый в канцелярии педантизм до эстетического совершенства. 

Развитые страны, как показывает анализ, равняются на Германию, стремятся подлаживаться под ее стандарты. Так, в Европе никогда не увидишь в кабинетах руководителей фирм пластмассовых карандашниц. А в офисах сотрудников меньшего ранга они вполне уместны, среди менее дорогой, но, тем не менее, предельно функциональной обстановки. В начале 90-х республика испытывала настоящий канцелярский голод. Ибо наши бизнесмены получили возможность воочию увидеть, в каких условиях работают их западные партнеры и, естественно, захотели, чтобы в их офисах было не хуже. А раз появился спрос, то вскоре появилось и предложение. Этот возникший спрос поначалу не очень добросовестные импортеры попытались удовлетворить низкокачественным китайским ширпотребом. Правда, элитный сектор, впрочем, как и сейчас, заполнялся дорогими представительскими товарами из Европы. Но, по мере того, как крепчал местный бизнес, и у нас стали понимать, что надежные, эстетически привлекательные офисные принадлежности должны служить не только для украшения кабинетов, по и способствовать эффективной и бесперебойной работе сотрудников. 

Заниматься канцелярским бизнесом это не простое дело, как кажется. Нужно реально оценивать ситуацию, иметь правильный расчет своих возможностей и перспектив, используя последние достижения теории и практики маркетинга. Торговля канцтоварами (офисными принадлежностями) , как и любой другой бизнес дело серьезное. 

Рынок канцтоваров только начинает развиваться, тем самым, предоставляя большое поле для деятельности маркетинга, сбора маркетинговой информации и проведения маркетингового исследования на рынке канцелярских (офисных) принадлежностей. 

Цель данной работы состоит в том, чтобы, опираясь на теоретические основы маркетинга оценить состояние и тенденции развития рынка канцелярских (офисных) принадлежностей в Азербайджане, и предложить практические рекомендации по его совершенствованию. 

В первой части работы рассматривается вопрос о сущности маркетинга в современном бизнесе, проанализированы проблемы ценообразования и стимулирования сбыта товаров. 

Вторая глава посвящена становлению и перспективам развития рынка канцтоваров в Азербайджане, в которой рассматриваются следующие вопросы: возможности отечественных продавцов канцтоваров, проблемы ценообразования и “серого” импорта канцтоваров в Азербайджане, мировой рынок канцтоваров и деятельность иностранных компаний в Азербайджане. 

Ни один вид деятельности не имеет для здоровья экономики такого важного значения, как продажа, но и она нуждается в маркетинговых исследованиях. Последняя часть работы посвящена маркетинговым исследованиям, цель которых, изучить поведение потребителей и определить факторы, влияющие на решение о покупке канцтоваров. 

Проведен практический анализ предложений на рынке бумажно-беловых товаров в преддверии оптового сезона, проанализированы вопросы коммуникационного комплекса в канцелярском бизнесе, в частности реклама и персональная продажа. 

 Предмет исследования. Предметом исследования в диссертации является исследование рынка канцелярских товаров сегменты рынка канцелярских товаров (тетради; авторучки; карандаши; фломастеры и маркеры; канцелярские папки; товары для творчества; офисная бумага и т.д)  в Азербайджане,  особенности  формирования и функционирования рынка канцелярских товаров  непосредственно в нашей стране, а также  способы его совершенствования. 
Цель и задачи исследования. Целью данной работы является изучение 
рынка канцелярских товаров на территории Азербайджанской Республики, его изучение с применением передовых маркетинговых технологий, рассмотрение средств рекламы канцелярских товаров. 

Информационная база исследования. В качестве информационного источника выступили данные Государственного Комитета Статистики Азербайджанкой Республики, а также работы азербайджанских и зарубежных авторов, посвященных теме исследованию рынка канцелярских товаров.  

Научная новизна исследования. Научная новизна исследования состоит в том, что в диссертации в новом аспекте рассмотрены особенности изучения рынка канцелярских товаров  в Азербайджане. Также указаны пути повышения эффективности продаж канцелярских товаров.

 Практическая значимость исследования. Значимость рассматриваемой диссертационной работы заключается в выведенных в ней предложениях по повышению эффективности действий по исследованию потребительского рынка в целом, а также рынка канцелярских товаров в частности. Также важным является ознакомление с новыми технологиями и инструментами в изучаемой сфере, максимально подходящих нашей стране. 
Структура работы. Диссертация состоит из введения, двух глав, заключения с выводами и предложениями,  а также списком использованной литературы.
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