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ВВЕДЕНИЕ 

Развитие внешнеэкономических связей отечественных предприятий требует расширения спектра знаний производственников для успешного ведения дел и соз​дания достойного имиджа российских фирм на международных рынках. В настоя​щее время невозможно обойтись без понимания мировых тенденций в бизнесе и признания сосуществования множества культур и управленческих подходов к принятию решений в различных странах. Определенная практика предпринима​тельства, уже накопленная в сфере малого и среднего бизнеса в нашей стране, со всеми ее преимуществами и недостатками, не может иметь шансов на развитие и совершенствование, без обогащения опытом других стран и учета современных направлений в маркетинге и менеджменте. Их следует рассматривать как след​ствие общих тенденций экономического роста и развития понимания экономиче​ских изменений. Проявляются эти тенденции в различных формах, и в каждой стра​не (и даже в отдельных культурных группах одной страны) они приобретают свои очертания и специфику.

Однако на фоне такого разнообразия, четко прослеживается развитие процесса легализации бизнеса, его выхода на мировую арену, что ускоряет взаимопроник​новение национальных стилей на международных рынках.

Темпы хозяйственной жизни определяются множеством факторов, в т.ч. теми, которые способствуют цикличности развития экономики в целом. Их действие про​является в виде:

циклических кризисов (характеризующихся несовпадением купли-продажи по месту и времени, разрывом звеньев и связей в цепи продаж и покупок и т.д.);

структурных кризисов (проявляющихся в росте цен, появлении ажиотажного спроса, отставании предложения и т.д.), часто не совпадающих с циклическими;

периодических кризисов (характеризующихся появлением конфликтов, наступ​лением распада систем и т.д.), которые во взаимодействии с двумя предыдущими видами играют определяющую роль в развитии экономики.

Разнообразие циклов, действующих в природе и обществе, оказывает влияние как на собственно предприятие и его производственно-сбытовую деятельность (структуру, функции, способы их реализации), так и на взаимодействие его с эле​ментами внешней среды — марко- и микросреды. Маркетинговая активность пред​приятия меняется в зависимости от того, в какой фазе цикла осуществляется его деятельность.
Целью данной работы является изучение маркетинговой деятельности предприятий при осуществлении международной торговли.

Задачи работы:

- исследовать сущность, цели и задачи международного маркетинга в современных условиях;

- рассмотреть практику маркетинговой деятельности на российском рынке группы L'Oréal Paris (Франция);

  - разработать предложения  по совершенствованию маркетинговой 
деятельности на международном рынке группы L'Oréal Paris (Франция).
Объект исследования в работе: маркетинговая деятельность группы L'Oréal Paris (Франция).

Предмет исследовании: разработка мероприятий по совершенствованию маркетинговой деятельности группы  L'Oréal Paris (Франция).
Теоретической и методической основой выполнения курсовой работы послужили труды ученых-экономистов, передовой опыт других предприятий, а также личные наблюдения и опросы. 

При выполнении работы применялись следующие методы: монографический, статистико-экономический, расчетно-конструктивный, коэффициентный, сравнения, балансовый и др..

1. 
СУЩНОСТЬ ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ МЕЖДУНАРОДНОГО МАРКЕТИНГА  НА ЗАРУБЕЖНОМ РЫНКЕ

1.1 Понятие и содержание международного маркетинга 

Международный маркетинг обычно определяют как маркетинг товаров и услуг за пределами национальных границ или как маркетинг, реализуемый международной компанией. 

Международный маркетинг включает вопросы
:
- интернациональных рынков;
- мультинационального маркетинга;
- глобализации;
- решений по входу на рынок;
- маркетинговых исследований;
- решений по продукту;
- тактики входа на рынок. 

Различные этапы интернационализации определяют и различные подходы фирм к основным аспектам своей деятельности (приложение 1)
. 

Эксперты ООН относят к международным компаниям те фирмы, которые производят и распределяют продукты и услуги в двух и более странах. 

Однако существует и другая точка зрения: международная компания отличается от национальной тем, что ее товары в форме промежуточного или готового продукта могут перемещаться из страны в страну, а не только внутри страны. 

Представляется, что под международным маркетингом можно понимать следующее
: 

· реализация товаров или услуг за пределами своей страны; 

· проведение фирмой маркетинговых мероприятий, когда: 

а) фирма является частью или ассоциирована с другим предприятием, которое также выступает производителем или продавцом на зарубежном рынке, 

б) имеется некоторое влияние или контроль за маркетинговой деятельностью компании, который исходит из другой страны. 

Концептуальной основой формирования международного маркетинга, наиболее интенсивное развитие которого отмечалось в конце шестидесятых и в семидесятые годы, явились серьезные изменения в развитии производительных сил и производственных отношений в послевоенный период. В их числе: 

· интернационализация хозяйственной жизни, дальнейшая транснационализация деятельности крупнейших компаний; 

· воздействие научно-технического прогресса на экономические процессы, следствием которого явилась структурная перестройка промышленного производства в развитых капиталистических странах; 

· существенные перемены в характере товаров, поставляемых на внешние рынки, интенсивное перемещение «ноу-хау», лицензий, научных разработок, интернационализация НИОКР; 

· сокращение жизненного цикла многих товаров при одновременном возрастании требований покупателей к новизне, качеству, дизайну, упаковке и другим параметрам импортируемого в страну товара; 

· растущая тенденция к выравниванию условий спроса и стиля потребления в различных странах; 

· обострение конкурентной борьбы на мировых рынках, приобретающей в ряде случаев характер торговой или ценовой войны. 

Необходимо выделить три аспекта мотивации, побуждающие национальные компании осуществлять международный бизнес, вступать в международную маркетинговую деятельность: 

· расширение сбыта, 

· приобретение ресурсов, 

· диверсификация источников снабжения и сбыта. 

Международный сбыт является главным мотивом участия национальных компаний в международной маркетинговой деятельности. 

Известно, что многие крупнейшие транснациональные корпорации получают более половины своих доходов с продаж, проводимых за рубежом. В нашей стране, в частности, это «BASF» (ФРГ), «ELECTROLUX» (Швеция), «PROCTER&GAMBLE» (США), «SONY» (Япония) и др. 

На рынке США демонстрируют феноменальный успех японские автомобилестроительные концерны. Так, январский (2005 г.) экспорт автомобилей «TOYOTA» составил 234% против уровня 2004 г., что обеспечило ей рекордные прибыли. Чистая прибыль другого активного экспортера, третьего по величине производителя японских автомобилей — компании «HONDA» — по итогам завершившегося 31 марта 2005 финансового года выросла более чем в три раза
 . 

Однако в современной западной экономической литературе международную маркетинговую деятельность не сводят лишь к попыткам компаний расширить границы национальных рынков сбыта. 

Второй аспект, выделяемый в международном маркетинге, это определенный “угол зрения” на иностранного потребителя, особенности социо-культурной среды зарубежного рынка, и как результат — специфика разработки стратегии и тактики рыночного поведения компании на конкретном страновом рынке, т.е., специфические американские, западногерманские или индонезийские версии комплекса маркетинга. 

В-третьих, международный маркетинг рассматривается как функция управления, в рамках которой осуществляется организация, планирование, финансирование и контроль международной маркетинговой деятельности. 

Данный аспект характеризует управление международным бизнесом как особенным типом предпринимательства. 

Такая точка зрения довольно часто встречается в зарубежной литературе по международному маркетингу. 

Так, западногерманские маркетологи считают, что основной его отличительной особенностью является то обстоятельство, что деловая активность национальной компании в различных странах в итоге подводится под общую черту и маркетинговые решения при этом (применительно к деятельности в конкретной стране) принимаются под влиянием международной концепции. Другим приемлемым критерием, по мнению специалистов ФРГ, следует считать число обрабатываемых отечественными компаниями зарубежных рынков: одна страна — все страны. Наконец, достаточно строгим критерием может считаться доля внешнеторгового оборота в общем объеме товарооборота или удельный вес валютной выручки в общей сумме полученной прибыли 
. 

Маркетологи Франции считают, что определение маркетинга как системы мероприятий и совокупности технических приемов, позволяющих национальной компании завоевать, а впоследствии и сохранить выгодную клиентуру при помощи постоянного исследования рынка в целях оказания воздействия на его развитие или, в худшем случае, адаптации к нему, полностью остается в силе для того, чтобы ориентировать коммерческое развитие предприятия на зарубежные рынки
. 

В англо-американской литературе, рассматривающей проблемы маркетинговой деятельности на внешних рынках, также проводится идея о том, что довольно часто фирма, используя успешно действующую маркетинговую концепцию в своей стране, пытается применить аналогичную схему и на зарубежных рынках. Однако в силу национальных особенностей различных стран такой перенос может стать невозможным, и тогда службе маркетинга компании придется задаться вопросом: «Можем ли мы стандартизировать нашу маркетинговую концепцию для всего мира, или мы должны произвести в ней небольшие изменения, а может быть, при выходе на внешний рынок мы должны создавать совершенно новую маркетинговую концепцию?»
 Очевидно, что руководство международной компании предпочло бы использовать стандартизированную маркетинговую концепцию как наиболее экономичную. Хорошо известно, что стандартизация маркетинговой концепции обеспечивает следующие безусловные преимущества: 

· снижение затрат на производство и продвижение продукции; 

· удлинение жизненного цикла товара; 

· распределение риска между разными рынками; 

· координация управления и контроля маркетинговой деятельности из головного офиса; 

· распределение затрат на НИОКР на больший объем производства; 

· усиление конкурентных преимуществ компании в результате разработки недифференцированных ценовой и рекламной стратегий фирмы для различных страновых рынков. 

Однако, несмотря на преимущества стандартизации, многие национальные компании при выходе на внешний рынок считают необходимым модифицировать свою маркетинговую концепцию, или даже создавать абсолютно новую концепцию маркетинга для зарубежных рынков. При этом количество вносимых в маркетинговую деятельность на внешних рынках изменений увязывается с типом экспортируемой продукции (потребительские или инвестиционные товары), особенностями маркетинговой среды, а также планируемой руководством фирмы степени интенсивности проникновения на данный рынок
. 

Маркетологи США довольно часто увязывают международный маркетинг с деятельностью интер-, мульти-, и транснациональных компаний. Конечно, маленькая фирма, реализующая игрушки-машинки в 100 странах, не может быть охарактеризована как интернациональное предприятие, как и лишь один сборочный завод за рубежом не обеспечит фирме статуса мультинационального концерна. С другой стороны, нельзя требовать, чтобы для получения названия мультинационального концерна было бы необходимо, чтобы предприятие входило в список 500 крупнейших компаний мира, ежегодно публикуемый американским журналом «FORTUNE», или чтобы число обрабатываемых зарубежных рынков составляло не меньше шести. 

Таким образом, международная маркетинговая деятельность в западной экономической литературе ассоциируется с деятельностью транснациональных компаний. Эти гиганты часто обладают большей властью, чем некоторые из суверенных государств. Иногда трудно определить их национальную принадлежность, но они продают свои товары по всему миру, изготавливая их при этом в тех странах, где стоимость производства низка, и получая прибыль там, где налоговые ставки наиболее благоприятны. Маленькие компании допускают ошибку, думая, что подобные операции являются привилегией только крупных монополий и что нельзя ими воспользоваться, если масштабы операций невелики. 

1.2 Международные аспекты товарной политики

Товарная политика является основой всей системы маркетинга. На международном рынке удовлетворение потребности покупателей и выгоды, которые они получат в ре​зультате покупки товаров, имеют значительные различия от страны к стране в зависи​мости от уровня социально-экономического развития и состояния культурной среды. По этой причине в товарной политике за рубежом основной проблемой является при​способление данного товара к разнообразным условиям внешних рынков.
На рисунке 1.1 представлены международные товарные стратегии и состав реше​ний, которые приходится принимать предприятию на зарубежном рынке
. 






 Рис. 1.1 – Международные товарные стратегии

 Продукт в маркетинге рассматривается в технологическом, экономическое  и психологическом смысле.
В технологическом смысле под продуктом понимается объект, обладающий разнообразными физическими, химическими и прочими техническими свойствами и описываемый параметрами, отражающими уровень этих свойств.
В экономическом смысле продукт является материальным (вещь) или нематериальным (услуга) объектом, обладающим определенным потенциалом полезности и удовлетворяющий тем самым потребности потребителей.
Эти три стороны продукта рассматриваются в комплексе и в конечном счете определяют конкурентоспособность товара.
Под  конкурентоспособностью товара в маркетинге понимается все то, что обеспечивает ему преимущества на рынке, содействует его успешному сбыту в условия-конкуренции.
Конкурентоспособность продукта на рынке зависит, с одной стороны, от правильности  выбора рынка (наличия на данном рынке спроса и отсутствие конкуренции), а, с другой стороны, — от совокупности факторов, присущих самому товару.
На международном рынке конкурентоспособность товара определяется совокупностью  следующих технико-экономических параметров:
цена потребления товара, равная сумме приобретения (продажи) товара и эксплуатационных затрат у потребителя за срок службы товара;
класс продукции, в рамках которого определяется конкурентоспособность;
технические параметры, характеризующие назначение, конструктивно-логические особенности, надежность, долговечность, ремонтопригодность изделия;
нормативные параметры, показывающие соответствие товара стандартам  и нормам, определяющие патентную чистоту и правовую защищенность изделия на предполагаемом экспортном рынке;
эргономические параметры, отражающие уровень «дружественности» товар к пользователю;
эстетические параметры: уровень дизайна, соответствие требованиям моды  (для товаров непроизводственного назначения);
организационные параметры, к которым можно отнести сервисные услуги, гарантии, условия финансирования покупки и т.д.
Порядок оценки конкурентоспособности товара представлен на рисунке 1.2
.








 





Рис. 1.2 – Схема оценки конкурентоспособности товара

Варьирование, в зависимости от требований тех или иных конкретных условии рынка, отдельными элементами товара позволяет сделать его более привлекательным в глазах потребителей (улучшение продукта) или приспособить его к существующим потребностям и спросу на отдельных сегментах рынка (дифференциация продукта).
При разработке маркетинговой товарной политики в отношении товаров потре​бительского назначения особое внимание уделяется вопросам упаковки и торговой марки, под которой товар будет продаваться на иностранных рынках, а в отношении товаров производственного назначения - их сервисному обслуживанию.
Упаковка имеет две главные функции: во-первых, она предохраняет товар от повреждения и, во-вторых, служит элементом рекламы.
1.3 Виды товарных  стратегий на международном рынке 
При решении о том, какой товар поставлять на внешний рынок выбор приходит​ся делать между модификациями (приспособлением к условиям национальных рын​ков) и стандартизацией. Факторами, определяющими решение, могут служить:
1) экономия на масштабах производства;
2) стоимость разработки;
3) складские расходы;

4) комплектующие детали и узлы;
5) технологический аспект;
6) устойчивость спроса;
7) однородность рынка.
При выходе со стандартизированным товаром чаще всего имеют место сле​дующие экономические результаты;
1. Производство сосредоточено в одном месте, а не в нескольких странах, что позволяет сэкономить на ресурсах.
2. Расходы на разработку распределяются на больший объем производства.
3. Стандартизация товара уменьшает складские расходы, но дополнительный ассортимент товаров  повышает расходы на учет и складские операции. Запасы каждого товара должны соответствовать обычному спросу плюс небольшой резерв для удовлетворения неожиданно повысившегося спроса. Размер запасов нескольких товаров всегда выше, чем запас одного стандартного товара.
4. Расходы на товародвижение уменьшаются, так как возможно обеспечение комплектующими от головного предприятия.
5. Расходы меньше, так как технология унифицирована.
6. Доходы высокие из-за стабильности спроса,
7. Доходы высокие из-за общности вкусов на однородных рынках (например, рынок джинсов).
В свою очередь, имеет определенные преимущества и модификация товаров для внешних рынков
. Они проявляются по-разному в связи со спецификой стран и определяются такими факторами как:
вкусы потребителей, особенно для продовольственных товаров;
пониженная покупательная способность потребителя, которая может вызвать установление более низких цен и соответственное снижение качества;
общий уровень технической грамотности, что может вызвать необходимость
упрощения товара;
недостаточная квалификация ремонтных и обслуживающих организаций (частая проблема в развивающихся странах), которая может потребовать изменения кон​струкции товара, увеличение надежности или упрощения конструкции;
стоимость рабочей силы, что может потребовать повышения (или понижения) степени автоматизации работ.
Обязательная модификация экспортных товаров требуется в случае, когда дей​ствуют определенные ограничения:
1. Официальные требования. Часто законом устанавливаются особые стандарты  на товары.
2. Тарифы. Уровень пошлин может быть таким, что изготовление или сборка товаров на месте, а также покупка комплектующих узлов окажется более выгодной В этом случае стандартизация едва ли целесообразна.
3. Защита национальных интересов. Правительства могут потребовать увеличить долю компонентов, изготовленных в данной стране.
4. Технические причины. Иногда возникает необходимость внести изменении технического характера, например, в вольтаже или в калибровке измерительных приборов.
5. Налогообложение. Установленная правительством система налогообложении часто ведет к тому, что поставщику-экспортеру ничего не остается, как модифицировать товар,  например, если налог на автомобили взимается в зависимости от мощности двигателя.
6. Климат. Иногда климатические условия требуют модификации товара, например, технические характеристики автопокрышек различаются в зависимости от климатических условий, в которых они используются.
Вопрос изменения товара для внешнего рынка должен рассматриваться одно временно с проблемами коммуникаций. Поэтому различают четыре варианта модификации (табл.  1.3)
. 
Табл.1.3 
Варианты модификации товара для внешнего рынка

	Товар/коммуникации
	Товар не изменяется 
	Товар изменяется 

	Коммуникационные связи не изменяются  


	1.1 Товар и коммуникационные связи для всех рынков одинаковы 


	1.2 Модификации подвергается только товар



	Коммуникационные связи   изменяются  


	1.1 Модификации подвергается только коммуникационные связи  


	1.2 Модификации подвергается  товар и коммуникационные связи  




Рассмотрим эти четыре варианта более подробно:
1. Товар и коммуникационные связи для всех рынков одинаковы. Такая практика   означает введение товара на внешний рынок в том виде и такими же средствами  как и на внутреннем рынке. Такой способ торговли характерен для случайною или эпизодического экспорта, но иногда используется и крупными экспортерами. Оправданием этого способа служит снижение затрат на производство товара и маркетинг.
2. Модификация коммуникационных связей. Этот вариант может быть использован  когда один и тот же товар обладает различными функциями и может удовлетворять различные потребности на различных рынках при соответствующих изменениях в средствах коммуникаций.
3. Модификации подвергается только товар. Этот случай применим, когда товар предназначен для одной и той же цели на всех рынках, однако условия использования  имеют различия.
4. Товар и коммуникационные связи подвергаются модификации  практика требует больших затрат на производство и маркетинг однако, зачастую она необходима для использования всех возможностей рынка.
Так, американский производитель приборов для нанесения цен на товары разработал новую конструкцию компактного пистолета из прочной  пластмассы, наклеивающего этикетки, который оказался значительно прочнее, чем ранее применявшийся металлический его аналог. Дешевизна новою устройства привела к тому, что стало выгодней заменять изношенный пистолет  чем его ремонтировать. В США это преимущество было активно использовано  в рекламе и маркетинге.
В Западной Германии, однако, потребители придерживались мнения, что  металлическое устройство всегда прочнее и более качественно. Предложение в рекламном обращении выбрасывать изношенный пистолет произвело обратное действие. Тогда фирма приняла решение хромировать прибор из пластика, а в  рекламных обращениях были подчеркнуты прочность и качественное новой конструкции. Сравнительные характеристики товарных стратегий на международном рынке представлены в таблице 1.4

Таблица 1.4

Товарные стратегии предприятия  
	Вид товарной
стратегии
и сущность
	Определяющие признаки (условия выбора стратегии)

	
	Функции товара
и потребности
	Условия
потребления
товара
(физ/соц. среда)
	Покупательная
способность
населения
	Влияние на цену 
товара/
эффективность 
	Влияние
на политику
коммуникации

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	1.    Расширение
товарных рынке»
+     расширение
коммуникаций
(стандартный то-
вар + та же система   коммуникаций)
	«+»
	«+»/ «+»
	«+»
	Трудности     сохранения той же
цены
Эф. «+»
Эффективность
невелика и про-
блематична
	«+»
(коммуникации
те же)

	2.    Расширение
товарных рынков
+       адаптация
коммуникаций
	«+»
	«+»   (физические
условия   потребления/ (соц.среда, др. мотивы)
	«+»
	«+/+»
	«-»
адаптация   коммуникаций     (но затраты невелики)

	3. Адаптация то-
вара + расширение   коммуникаций
	«+»
	«-»/ «+»
	«+»
	«-/+»затраты     более
высокие, но не-
обходимы      для
продвижения то-
вара
	«+»
(коммуникации те же)

	4. Адаптация товара + адаптация коммуникаций
(стратегия двойной адаптации)
	 «-»
	«-+»
	«+»
	При большой потенциальной емкости рынка «+»
	« -»
(адаптация коммуникаций)

	5. Создание нового        товара (изобретение
или заимствование технологий)
	«±
	«-»
меняются в связи
с новыми функциями товара
	 «-»

	Цена, в связи с
уменьшением
сложности товара,  объем продажи и затраты «±»
	«-»
(изменение коммуника ий,   paзработка)


Условные обозначения : «+» - сохранение признака 

«-» - изменение 

«-»/ «+» - частичное изменение 
Однако особое внимание в экспортной политике обращается на создание новых товаров и разработку новых идей. Методы, используемые для этой цели, в т.ч. функционально-стоимостное проектирование и анализ, представлены в специальной литературе 
.
Рассмотренные варианты модификации характерны для мультинациональных компаний .  Что касается глобальных компаний, то чаще всего они выби​рают стратегию создания глобального продукта. Сущность такой стратегии разра​ботки представлена на рисунке 1.3.








Рис. 1.3 – стратегии разработки международного глобального продукта 

Экспортирующая компания должна принимать во внимание потенциальные воз​можности на всех рынках. Если даже товар окажется не особенно прибыльным на внутреннем рынке, он может находиться на стадии роста продаж на других рын​ках с другим уровнем доходов на душу населения или где действуют иные факторы, влияющие на спрос.

Экспортная товарная политика может быть основана на разных принципах. 

Концентрическая — в технологическом и рыночном отношении товар «созвучен» имеющимся. Цель — привлечение новых покупателей.

Горизонтальная — товар является продолжением выпускаемого, покупатели те же, производство – без изменений. 

Конгломеративная – новый товар, новые технологии, новые рынки.
Если товар производится в нескольких странах, то до снятия товара с производ​ства необходимо принять во внимание гораздо большее число комбинаций «предложение - рынок». Это может привести к отказу от стандартизации экспорт​ного товара, на что некоторые компании идут неохотно. В любом случае желательно расширять ассортимент товаров, если увеличится общая прибыль.

Экспортер находится в более выгодном положении, он располагает большими возможностями по сравнению с теми, кто работает только на внутренний рынок. В ряде случаев он может прекратить производство устаревшего товара и, тем не менее, продолжать получать прибыль, предлагая услуги по обслуживанию ранее проданных товаров или от продажи лицензий, управленческих контрактов, франчайзинга. Такой подход оказывается целесообразным, когда ограничивающим фактором является из​держки или малый объем производства, а не возможности сбыта на рынке. г- Особое внимание при разработке товарной политики за рубежом приходится уделять вопросам торговых марок.

Торговой маркой называется клеймо (знак производителя, торговца) или часть его, которое юридически защищено, так как оно имеет свойство исключительной принадлежности.

Знаком может быть «название фирмы, термин, знак, символ или рисунок или комбинация вышеуказанного, которые нужны для идентификации выделения товаров или услуг продавца (или группы продавцов) из их аналогов, создаваемых или продаваемых конкурентами» 
.
 Торговая  марка устанавливает оригинальность товара. Она удостоверяет качество и помогает производителю продвигать свой товар без нанесения незаконною ущерба своим конкурентам. Охрана марки (с помощью регистрации) — жизненно важная сторона деятельности компании.

Охрана преуспевающей и широко известной марки создает особые сложности в международной торговле из-за трудностей регистрации торговой марки, частично из-за подделки (имитации) под эту марку, а иногда из-за незаконного использования того же торгового знака
.
Охрана осуществляется двояко— внутри страны и в международном масштабе. 
Большинство стран ввело систему регистрации торговых марок и охраны как иностранных, так и собственных поставщиков. Иностранный поставщик, однако, должен четко различать две существующие системы:

Во многих странах для охраны торговой марки требуется сам факт регистрации, который и обеспечивает охрану (приоритет регистрации).

В Великобритании и в некоторых других странах для охраны марки необходимо иметь «приоритет в использовании» т.е. одна регистрация еще недостаточна, необходимо осуществить некоторое количество продаж внутри страны.

Существует соглашение, заключенное в Мадриде, по вопросу регистрации торговых марок. Торговая марка, зарегистрированная в одной из стран-участниц, представляется в центральное бюро для соответствующей регистрации во всех других странах-членах Соглашения при условии, что она признана пригодной для peгистрации и не противоречит правилам регистрации в других странах.

Имитация торговой марки осуществляется с целью извлечь пользу от расходов на продвижение товаров и поддержание репутации основного поставщика с по​мощью производства похожего товара под той же или очень похожей торговой маркой, в похожей упаковке и маркировке.

И пиратским действиям в отношении торговой марки относятся случаи, когда какая-либо фирма регистрирует в своей стране известную марку с тем, чтобы пе​репродать ее той компании, которая продает свои товары под этой маркой. Компа​ния вынуждена либо уплатить запрошенную сумму, либо попытаться создать другую марку, что обходится дорого, либо оставить намерение выйти на этот рынок.

 Экспортер должен выработать четкую позицию по вопросу регистрации и защи​ты торговой марки. С первого взгляда может показаться желательным зарегистри​ровать свою марку во всех странах. Но лучше найти компромиссное решение по той простой причине, что стоимость регистрации высока, поскольку необходимо запла​тить за первоначальную регистрацию, а в ряде стран — за возобновление регистра​ции, официальный налог за регистрацию и учесть расходы на достижение опреде​ленного уровня продаж.

Важно провести регистрацию в тех странах, где действует или собирается дей​ствовать компания в ближайшем будущем. Что касается других стран, то следует взвесить следующие факторы:

потенциал рынка в настоящее время и в будущем;

сложность и стоимость регистрации;

величину расходов и целесообразность подбора нового символа, если потребуется;

важность символа при продаже товара (часто марка имеет большое значение, однако, в ряде случаев, как, например, с многими товарами производственного наз​начения, ее полезность весьма условна);

важность установления единой марки для использования во всех странах
. 
Для товаров, которые везут с собой туристы (например, фотопленку), очень важно иметь повсеместно принятую торговую марку. Единая торговая марка для многих стран дает ощутимую экономию в расходах по продвижению товаров, за счет:

стандартизации рекламы для многих стран;

использования международных средств массовой информации;

преимуществ, которые могут быть получены от использования средств комму​никации.

 Заключительным шагом разработки товарной составляющей маркетингового микса является формирование продуктово-ассортиментной политики предприятия в том числе экспортного ассортимента. Эта работа включает следующие:

Определение существующих и новых потребностей зарубежных покупателей, анализ способов использования товара на зарубежном рынке.

Критическая оценка экспортной продукции с позиции зарубежного покупателя.

Оценка конкурирующих изделий.

Добавление новых функций товара, исключение, дифференциация (в т.ч. но​вый профиль).

Предложения по новым изделиям, модификациям, новым способам использо​вания товара

Анализ возможностей производства, цен, себестоимости, рентабельности.

Рыночные тесты новой продукции (за рубежом).

Предложения по параметрическим рядам товара (цена, упаковка, сервис).
 1.4 Методы рекламы в международном маркетинге 
При выходе на международные рынки одной из основных проблем, встающих перед предприятием, является необходимость адекватного рекламного воздействия на   потребителей в рамках разработанной для данного рынка стратегии продвижения товара, а, следовательно, и выбор организационной формы взаимодей​ствия с рекламными предприятиями.

Существует несколько вариантов организации ведения рекламной деятельности за рубежом. Компания-рекламодатель, выходящая на зарубежный рынок, должна сделать выбор из нескольких типов агентств:
международное или всемирное агентство,
местное иностранное агентство,
экспортное агентство,
обычное агентство в собственной стране,
рекламная служба в рамках самой фирмы.
Многие международные рекламодатели полагают, что только крупное агентство с офисами и филиалами во многих странах в силах справиться с поставленными пе​ред ним задачами. Фирмы, планирующие крупные транснациональные рекламные кампании часто сотрудничают с международными агентствами.
Зарубежные офисы агентства имрют в своем штате многонациональный персо​нал со знанием несколько языков как на творческих, так и на административных должностях. Каждая страна, в которой ведется рекламная деятельность, может рас​сматриваться в качестве индивидуального рынка или же кампания координируется из центра и распространяется на целый ряд стран или рынков.
Зарубежные специалисты по рекламе могут трансформировать и адаптировать базовые концепции и стратегии и добавлять вербальные и визуальные элементы, на которые могут откликнуться местные потребители.
В настоящее время на мировом рынке рекламных услуг по-прежнему домини​руют крупные англо-саксонские концерны, имеющие разветвленную сеть дочерних компаний по всему миру. В целом в десятке лидеров рекламного рынка уже в тече​ние нескольких лет существенных перестановок не происходит (табл. 1.5).
Ниже приводится рейтинг крупнейших рекламных агентств мира по показателям оборота в 2007г.
Таблица 1.5
Крупнейшие рекламные агентства международной сети

	Агентство
	Обороты, млн. долл.
	Изменение по сравнению с предыдущим, %

	WPP Group (Британия)
	2768,2
	5

	Interpublic Group of Companies (США)
	2211,0
	4,0

	Omnicom Group (США)
	2052,6
	7,5

	Dentsu Inc. (Япония)
	1641,7
	17,0

	Cordiant (ранее Saatchi & Saatchi, Британия)
	1431,5
	6,8

	Younq & Rubicam (США)
	1059,7
	5,0

	Euro RSCG (Франция)
	813,3
	-6,0

	Grey Advertising (США)
	808,7
	5,6

	Hakuhodo (Япония)
	774,2
	6,4

	Leo Burnett Co. (США)
	677,5
	8,8


Самой крупной рекламной группой на этом рынке является британская WPP Group. В эту холдинговую компанию, помимо прочих, входят такие всемирно из​вестные фирмы, как Ogilvy & Mather и J. Walter Thompson.
За WPP следует два американских концерна - Interpublik Group of Companies (куда входят фирмы Lintas, McCann-Erickson и Love Group) и Omnicom Group (в со​ставе холдинга - фирмы BBDO, DDB/Needham и TBWA).
Убытки зафиксировали такие французские рекламные группы, как Euro RSCG, Publicis (13 место мирового рейтинга) и BDDP (15 место). Поразительные успехи японских концернов Dentsu и Hakuhodo в долларовом top-рейтинке эксперты склон​ны отчасти объяснять произошедший девальвацией доллара по отношению к япон​ской иене (в национальной валюте оборот Dentsu вырос всего лишь на 2%).
Практически все мировые рекламные группы из top-10 уже присутствуют на российской рынке. Многие из них с неохотой сообщают прессе показатели свое​го бизнеса в России. Однако положение рекламных концернов за рубежом не всег​да интерполируется на российский рынок. Тем не менее именно агентства лидеров мирового рынка ранее других начали экспансию в России.
Признанным лидером в России иностранных агентств стало отделение между​народной D'Arcy Masius Benton & Bowles (DMB & В), не вошедший в top-10 AA (обороты этого агентства выросли практически вдвое - до 50 млн. долл.).
Mars Inc. выбрал DMB & В в качестве своего экслюзивного агентства в России. Мониторинг компании «Аналитик Лтд.» показал, что рекламный бюджет компании Mars в 2007  г. составил порядка 7 млн. долл.
Сравнимый бюджет на рекламу выделяет другой континент DMB & В - компа​ния Procter & Gambel. которая является крупнейшим рекламлдателем для всего рос​сийского рынка. Следующим вслед за DMB & В идет агентство McCann-Erickson (в 2007 году по оборотам агентство вышло на уровень 30 млн. долл.).
Менеджеры МсСапп считают, что работая с такими компаниями, как L'Oreal (этот химический концерн имеет в СНГ свое косметическое производство), агент​ство уже может считать себя русским. Тем не менее рассматривается возможность создания группы компаний McCann-Erickson в России.
Такие агентства, как Dentsu Inc. и Euro RSCG также имеют свои отделения в Рос​сии. Однако они выполняют на местном рынке скорее представительские функции.
Экспортные агентства обычно специализируются на составлении рекламы для отдельных языковых групп или географических районов и нанимают для этих целей местных специалистов, для которых данный язык является родным.
Большинство мелких фирм, экспортирующих свою продукцию, часто обра​щаются за помощью в разработке рекламы для иностранного рынка к существую​щим в из те стране рекламным агентствам. Немало случаев, когда такие агентства справляются с задачей весьма неплохо. Некоторые агентства поддерживают связь с иностранными коллегами, от которых могут получить совет в отношении средств массовой информации, услуги по переводу и производству рекламы.
Другие агентства состоят членами международных агентских сетей и MOiyi по​лучить такие же услуги, а также заказать особые услуги, например, организовать пресс-конференцию на местном рынке или провести ярмарку. Одна из проблем, однако, заключается в том, что местные агентства могут не иметь опыта в междуна​родной рекламной деятельности, что может повлечь за собой целый ряд проблем.
Некоторые компании, особенно промышленные, предпочитают пользоваться услу​гами собственного отдела рекламы или внутреннего агентства для своей рекламы за рубежом несмотря на то, что творческий потенциал этих структур может быть ниже, а их необъективность в отношении предмета рекламы совершенно очевидна.
С другой стороны, внутренние рекламные структуры могут обладать более ши​рокими знаниями о различных технологических процессах, за счет чего часто ста​новятся эффективнее профессионала со стороны.
Однако, у них также может отсутствовать опыт рекламной деятельности за ру​бежом, что в конечном итоге может негативно отразиться на затратах по произ​водству и размещению рекламы.
Любая фирма-рекламодатель, собирающаяся работать в другой стране, может выбрать местное иностранное агентство для координации действий на данном рын​ке. Разумеется, иностранное агентство привлекает местных профессионалов, знающих психологию потребителей на данном рынке и связанных с местными средствами массовой информации.
Для многих товаров народного потребления местное агентство может оказаться наиболее эффективным. Однако использование нескольких местных агентств на различных рынках может усложнить координацию транснациональной реклам​ной программы.
Фирмы, которые планируют такую программу с централизованным контролем и координацией, обычно пользуются услугами одного международного рекламного агентства. Однако, если планируется давать разную рекламу на каждом конкретном рынке, будет логичнее сотрудничать с местными рекламными агентствами, знако​мыми с условиями работы на этих рынках. Обычно фирмы подбирают такие агентства, размер которых соответствует масштабу требуемых услуг.  В этом случае клиенту приходится платить за сервис, в котором он не нуждается.
Особую роль в стимулировании сбыта на международных рынках играют вы​ставки, так как
:
общая для всех проблема нехватки времени, расстояние и затраты, необходи​мые для контактов с потребителями и потенциальными покупателями, частично ре​шаются при участии в выставке;
демонстрация товара автоматически преодолевает коммуникационные барьеры;
выставки и ярмарки являются одним из немногих средств, при которых возмо​жен личный контакт продавца и конечного потребителя. Обычно все контакты должны проводиться с государственными торгующими организациями.

Различают несколько видов выставок:
общие торговые ярмарки или специализированные (отраслевые) выставки;
национальные или международные выставки;
выставки, открытые только для специалистов и торговцев, и выставки для широ​кой публики;
выставки по случаю какого-либо события и постоянные выставки.
Для экспортера имеется обычно большой выбор выставок. Для принятия реше​ния об участии немаловажными аргументами могут быть:
взаимосвязь между интересующей компанию аудиторией и составом посетите лей прошлых выставок (организаторы выставок иногда проводят изучение типоло​гии посетителей);
давно ли начала проводиться данная выставка (как правило, вновь организован​ные выставки привлекают мало посетителей);
кто был участником прошлых выставок, и кто сейчас намерен участвовать;
авторитет организаторов выставки, компетентность руководства;
время проведения выставки — она может совпасть с другими аналогичными вы ставками, однако, с другой стороны, она может начаться сразу же после другой вы ставки, что повышает интерес посетителей.
Цели участия в выставке могут быть следующие:
принятие заказов на стенде;
получение запросов для дальнейших переговоров;
популяризация фирмы, ее товаров с тем, чтобы заполучить заказы в будущем;
выявление возможных агентов или дистрибьюторов;
оказание помощи в оценке рыночного потенциала или пригодности к данному рынку.
Необходимо до выставки осуществить ряд мероприятий по программе маркетинга:
определить аудиторию, на которую нацелена выставка;
направить письма этой аудитории;
заранее разослать материал прессе.
Мероприятия по оформлению стенда должны быть проведены задолго до дни открытия выставки. Они могут включать в себя:
решение о том, какие товары должны быть выставлены на стенде;
указание дизайнеру, каким должен быть стенд;
решение о приемлемости места расположения стенда в зале выставки;
подготовка подсобного помещения;
подтверждение об электроснабжении и других услугах, которые могут потребоваться, например: подача воды или сжатого воздуха;
решение о том, кто именно из сотрудников будет обслуживать стенд;
бронирование гостиницы для всех сотрудников;
заявка на переводчиков, если это необходимо;
определение времени, необходимого для решения указанных выше вопросом и всех других подготовительных работ.
Необходимо иметь ответственного исполнителя, который посетит выставку и на которого будет возложена вся полнота ответственности за это мероприятие.
Бюджет должен быть составлен с охватом всех статей расходов и включать за​траты на:
дизайн стенда;
перевозку экспонатов туда и обратно;
монтаж стенда и демонтаж;
аренду мебели у местных поставщиков;
оплату площади, занимаемой стендами;
оплату содержания стенда в чистоте;
транспортные и другие расходы обслуживающего персонала;
оплату переводчиков;
оплату за телефон, включая установку;— фотографирование на стенде для пу​бликации и для любых других нужд в будущем;
создание благоприятного мнения на месте;
поддержку рекламных мероприятий, включая пристенную литературу;
расходы на развлечение посетителей;
страховые сборы;
непредвиденные расходы.
Успех работы стенда зависит от хорошей организации. Ответственный исполни​тель руководит работой и обеспечивает контроль за:
должным исполнением своих обязанностей всеми сотрудниками, включая местных переводчиков;
сохранность стенда, экспонатов и рекламных материалов;
гостеприимством по отношению к посетителям как на стенде, так и вне его;
ведением формуляров запросов и книги учета посетителей.
После выставки оцениваются:
результаты выставки (они должны быть сопоставлены с поставленными ранее задачами);
фактические затраты должны быть сопоставлены со сметой;
на все запросы должен быть быстро дан ответ;
полученная рыночная информация должна быть изучена;
должно быть принято решение о целесообразности участия в такой же выставке за следующий год.
Обобщение частных решений, которые должны приниматься на различных этапах международных маркетинговых исследований, и сведения, необходимые для этого, приведены в таблице 1.6 

Таблица 1.6
Информационная база маркетинговых решений

	Маркетинговые решения 
	Необходимые сведения 

	Переходить к интернационализации или оставаться на внутреннем рынке? 
	Оценка спроса на мировом рынке и потенциальная доля фирмы на нем с точки зрения локальной и международной конкуренции. 

	На какой рынок выходить? 
	Ранжирование мировых рынков в соответствии с рыночным потенциалом, локальной конкуренцией и политической обстановкой. 

	Как входить на целевой рынок? 
	Размер рынка, международные торговые барьеры, стоимость транспортировки, локальная конкуренция, требования правительства и политическая стабильность. 

	Как осуществлять маркетинг на целевых рынках? 
	Для каждого рынка: поведение покупателей, практика конкурен​ции, каналы распределения, среда продвижения и ее практика, опыт фирмы здесь и на других рынках 


Схема экспортных маркетинговых исследований показана на рис. 1.4 
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Рис.1.4. Схема исследований по экспортному маркетингу 

Наиболее полезные источники информации перечислены ниже. 

Организация экономического сотрудничества и развития:
- Economic Surveys,
- Statistics of Foreign Trade,
- Trade by Commodities,
- Economic Outbook. 

ООН:
- Yearbook of International Statistics,
- Yearbook of Industrial Ststistics,
- Monthly Bulletin of Statistics. 

Euromonitor (коммерческое агентство):
- Market Research Europe,
- International / European Marketing,
- Data and Statistics,
- Consumer Europe. 

Организационно экспортная деятельность может принять следующие формы:
- экспортная торговля, базирующаяся дома,
- непрямая экспортная торговля,
- лицензирование,
- совместные предприятия,
- совместное распределение,
- местные торговые организации,
- посредники / агенты. 

При экспортной торговле, базирующейся дома, все управление идет из офиса, расположенного там же. Это необходимо, если операции ограничены, торговля не связана с морскими перевозками, торговля производится с учреждениями зарубежного правительства или другими иностранными группами потребителей, не требуется послепродажное обслуживание. 

При непрямой экспортной торговле заморские операции субконтрактуются экспортно-импортными домами. 

Лицензирование - способ быстрого, эффективного по стоимости вхождения на большое число рынков, включая сервисные. Оно не требует вложения ресурсов (пример Пепси-колы). Достоинства - нет необходимости в высококвалифицированных специалистах на местном рынке. Недостаток - ограничение дальнейшего развития позиций фирмы на рынке. Лицензирование может сопровождаться созданием совместных предприятий. 

На больших, наиболее притягательных рынках в условиях значительной конкуренции и необходимости послепродажного обслуживания целесообразно создание местных торговых организаций. 

Наиболее широко используются агенты или дистрибьюторы (агенты - независимые посредники, которые получают комиссионные за продажу. Дистрибьюторы покупают товар на свое имя и компенсация затрат зависит от выгодности их сделки с потребителем)
. 

Таким образом, экономическая составляющая, также как и для ранее рассмотрен​ных элементов маркетингового комплекса, оказывается зачастую определяющей в стратегии продвижения товаров предприятия на международных рынках. 
2. АНАЛИЗ ПРАКТИКИ ОРГАНИЗАЦИИ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ НА ЗАРУБЕЖНОМ РЫНКЕ 

2.1 Характеристика  и цели деятельности предприятия 

Для изучения маркетинговой деятельности компании на зарубежном рынке изучим практическую деятельность Группы Лореаль – косметической фирмы, реализующей косметику по всему миру. Фирма  представительства и филиалы по всему миру, в нашей работе деятельность рассмотрим по отделению Loreal-Paris.

Группа Лореаль, частью которой является Loreal-Paris, представляет собой транснациональную организацию. Это означает, что она находится на стадии гло​бальной фирмы, «которая воспринимает международный рынок, как если бы он был единым». Она «исходит из взаимозависимости рынков, управление которыми боль​ше не происходит автономно». Деятельность компании не направлена на удовле​творение потребностей в косметических средствах отдельного национального рынка. Лореаль    работает в масштабах глобального  рынка,  «потребности которого можно удовлетворить одним базовым товаром, под​держиваемым аналогичными инструментами продаж и коммуникации». 

Фирма Ло​реаль - классический пример глобальной организации с геоцентрической ориента​цией. Эта ориентация предусматривает видение фирмой рынков с точки зрения их одновременного сходства и различия. Таким образом, Лореаль, используя общие ме​тоды своей деятельности во всех странах, в то же время адаптирует их с учетом особенностей того или иного географического рынка.
 Исходя из всего этого,   главную цель Лореаль на глобальном рынке состоит в следующем: 

постепенная глобализа​ция деятельности, проникновение на максимально возможное количество рынков, главным образом географических. Лореаль стремится к тому, чтобы ее товары про​давались во всех уголках земного шара и при этом в течение максимально возмож​ного срока оставались бестселлерами на рынке: Лореаль ставит себе целью продлить жизненный цикл товаров каждой своей марки, делая ставки на новые перспектив​ные рынки.

Также Лореаль ставит перед собой следующие цели:

-  увеличить потенциальный спрос на ведущих национальных рынках (США, Западная  Европа);

-  увеличить потенциальный спрос на перспективных в будущем рынках, направляя свои усилия на рынки Латинской Америки, Восточной Европы и Азии, в особенности на рынки Японии и Китая;

- расширить объемы производства, путем создания новых фабрик в рамках 
определенных национальных рынков;

- 
постоянно создавать новую продукцию, в соответствии с платежеспособ​ными потребностями покупателей;

- 
ежегодно увеличивать общий объем продаж как минимум на 10-12%;

-
ежегодно увеличивать прибыль (в 2006 году - в 2 раза);

-
другие цели.

Все эти цели относятся ко всем подразделениям Группы и одновременно яв​ляются их целями и реализуются в рамках миссии компании.

Необходимо упомянуть: у Лореаль почти вековая история на рынке, на про​тяжении которой компании сопутствовал неизменный успех. В чем секрет?

Председатель совета директоров и главный управляющий Группы Лореаль Lindsay Owen-Jones утверждает, что успех компании обусловлен тем, что в своей деятельности она опирается на единственную философию - наиболее эффективная и качественная продукция по наиболее приемлемой для потребителя цене. В этом сек​рет высоких прибылей и постоянного роста числа потребителей товаров Лореаль. 

История L'OREAL в России началась в 1990 году, когда было создано совместное советско-французское акционерное общество, которое занималось производством Elseve, Recital, Maroussia.
Российский филиал Л'Ореаль под названием ЗАО «Русбел» был создан в 1994 г. Деятельность филиала началась с продвижения марки L'Oreal Paris.
В 1994 году состоялся запуск продукции Laboratoires Garnier.
В 1996 году в России появилось Подразделение профессиональной продукции, а также состоялся запуск декоративной косметики L'Oreal Perfection.
В 1997 году произошел запуск декоративной косметики Maybelline New-York и гаммы по уходу за волосами Fructis.
1998 год - начало деятельности Подразделения активной косметики.
В 2003 году состоялся запуск Matrix. Также в 2003 году филиал был переименован в ЗАО «Л'Ореаль».
ЗАО Л'Ореаль занимает ведущие позиции на рынке России среди средств по окрашиванию волос, уходу за лицом, декоративной косметике. 
Годовой прирост продаж в 2007 году составил более 38 %. Российский филиал Л'Ореаль нацелен на расширение своей доли рынка и стремится к максимальному охвату всех сетей дистрибьюции. Сегодня в компании работает более 600 человек.
 L'OREAL Россия, как и группа L'OREAL, имеет матричную структуру с Операционными Подразделениями и Общими Службами (рисунок 2.1 ).





Рисунок 2.1 . Структура 
L'OREAL Россия
Операционные Подразделения
Операционные подразделения заняты в основной сфере деятельности L'OREAL - продвижение косметической продукции. Именно они напрямую отвечают за товарооборот компании на рынке.
L'OREAL- Россия включает в себя четыре операционных подразделения, которые отличаются друг от друга с точки зрения целевых аудиторий и используют различные каналы дистрибьюции: 

· Подразделение Продукции Массового Спроса

· Подразделение Профессиональной Продукции

· Подразделение Активной Косметики

· Подразделение Продукции Люкс

 
Подразделение продукции массового спроса является  крупнейшей структурной частью группы Л'Ореаль и обеспечивает свыше 50% мирового товарооборота компании и более 70% товарооборота Л'Ореаль в России.
Основные марки этого подразделения: L'Oreal Paris, Garnier, Maybelline New-York.
Деятельность подразделения направлена на обеспечение лидерства продукции Л'Ореаль на рынке массового маркетинга, поэтому бренды L'Oreal Paris, Garnier и Maybelline New-York представлены практически во всех каналах дистрибьюции: супермаркетах, торговых центрах, магазинах традиционной дистрибьюции, аптеках и других точках продаж.
Очень важно, что каждая из 3-х марок обладает своими отличительными характеристиками в имиджевом, ценовом и целевом позиционировании.
Подразделение Профессиональной Продукции по праву считается законодателем моды в области стрижек и окрашивания волос. Находясь на грани моды и бизнеса, это подразделение предлагает мастерам и клиентам салонов средства по уходу за волосами, краски, стайлинговые средства, а также стильные решения по стрижкам и окрашиванию. Компания имеет   4 профессиональные марки, одновременно уникальные и дополняющие друг друга: L'Oreal Professionel, Kerastase, Matrix, Redken. Профессиональная продукция может удовлетворить любые потребности салонов красоты и -парикмахерских.
Особенность дистрибьюции Подразделения Профессиональной Продукции - это работа исключительно с салонами красоты и парикмахерскими.
 
Подразделение Активной Косметики - мировой лидер в сфере дермокосметики. Его продукция продается исключительно в аптеках и рекомендуется врачами-дерматологами. К Активной Косметике относятся 3 марки: Vichy, La Roche-Posay и Inneov. 
В 2008 году L'Oreal Россия планирует запуск двух новых брендов Scinceuticals и Sanoflore.
Залогом успеха работы подразделения является успешная работа медицинских представителей L'Oreal с дерматологами и фармацевтами - ключевыми фигурами, взаимодействующими с конечными потребителями.
 Открытие подразделения Люкс в России состоялось   в начале 2005 г. Оно занимается всемирно известными марками, представленными в точках селективной дистрибьюции: элитных магазинах, бутиках. Парфюмерия и косметика класса люкс - это эксклюзивные запатентованные формулы, высочайшее качество и индивидуальное обслуживание в точках продаж.

Результаты деятельности по направлению за последние два года представлены в таблице 2.1  
Таблица 2.1 
Основные результаты деятельности  группы L'Oreal Россия, млн.руб.
	год
	Продажа косметики 
	Уд. Вес в общей сумме дохода, %
	Продажа парфюмерии
	Уд. Вес в общей сумме дохода, %
	Откл.  Продаж  в % к пред. году

	2005
	122911
	69,1
	54869
	30,9
	124,1

	2006
	319447
	77,1
	94863
	22,9
	259,9

	2007
	447874
	68,1
	204031
	31,9
	140,2



Из таблицы  1 заметен значительный  рост, как объемов продаж косметики, так и парфюмерии. 
  Данные финансовой отчетности показывают постоянный рост доходов компании и балансовой стоимости ее активов.  

Основные экономические  показатели приведены в таблице  2.2

Таблица 2.2

Основные экономические показатели деятельности группы  L'Oreal Россия , тыс.руб.  в сопоставимых ценах с учетом коэффициента инфляции млн.руб.
	  ЭКОНОМИЧЕСКИЕ

ПОКАЗАТЕЛИ
	2005
	2006
	2007
	Откл. 2007/2005

	Доход (включая НДС)
	177 780
	414 310
	656 905
	569,5

	Балансовая стоимость
	24 817
	28 890
	36 716
	155,2

	Накопленная амортизация
	5 706
	7 287
	8 881
	195,5

	Чистая балансовая стоимость на 31 декабря
	19 111
	21 603

	27835
	145,7


В представленной  ниже таблице 2.3  доходов компании за период с 2005-го по 2007-й годы с учетом коэффициента инфляции отчетливо видна положительная динамика показателя доходов по всем основным видам деятельности Компании.


 Таблица 2.3  

Показатели доходности по подразделениям  группы  L'Oreal Россия млн.руб.
	Доходы представлены по подразделениям 
	2005
	2006
	2007
	Темп роста 2007/2005

	продукция массового спроса
	139705
	364406
	585435
	419,05

	Профессиональная  продукция

	5856


	10248


	16473


	281,30



	активной косметики
	21708
	27176
	38958
	179,46

	Продукция люкс
	8605
	10693
	12260
	142,48

	Прочее
	1388
	918
	976
	70,32

	Итого доход (включая НДС)
	177780
	414310
	656905
	369,50



Для наглядности данные представим в виде рисунка 2.2.
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Рис. 2.2 . Показатели доходности по подразделениям  группы  L'Oreal Россия млн.руб.

Из рисунка заметно увеличение продаж по всем подразделениям Компании. Наибольший удельный вес продаж принадлежит продукции массового спроса, по нему же наблюдается наиболее активная положительная динамика увеличения продаж.

2.2 Конкурентные преимущества L'Oréal Paris на мировом рынке 


В совре​менном мире крайне важно хорошо выглядеть, что из-за многих независящих от человека проблем не всегда возможно, даже при тщательном уходе за своей внешностью. Поэтому косметика,  сегодня опирается на создание продукции, основанной на самых передовых технологиях.
Такие средства позволяют решить большинство проблем с кожей и волосами, и, как правило, не вызывают аллергической реакции. Создание такой продукции и дорогостоящие научные исследования и разработки могут себе позволить только крупнейшие компании. При этом наибольшие возможности и пре​имущества в этой области имеют транснациональные компании. Поэтому, на сего​дняшний день сектор косметики является глобальной отраслью, «в которой страте​гические позиции конкурентов на данном географическом или национальном рынке определяются их глобальными позициями в целом».

Компания Лореаль создает свою продукцию на основе высоких научных тех​нологий во имя здоровья и красоты, и является мировым лидером на рынке космети​ческих средств. На каждом из географических рынков компания Лореаль-Париж предлагает несколько ассортиментных групп товаров, заранее определенных с уче​том специфических особенностей того или иного рынка. Таким образом, мы имеем возможность говорить о товарной номенклатуре компании – «совокупности всех ас​сортиментных групп товаров и товарных единиц», которые Лореаль-Париж пред​лагает покупателям.

 Товарная номенклатура, предложенная компанией   потребителям, состоит из четырех основных ассортиментных групп:

1) Средства для волос;

2) Средства по уходу за кожей лица;

3)
Средства для макияжа;

4)
Средства для ногтей.

Состав товарной номенклатуры Лореаль-Париж и общий состав важнейших ассортиментных групп товаров, входящих в номенклатуру, описаны в таблице 2.4.

Таблица 2.4

Товарная номенклатура группы   Лореаль-Париж 

	Средства для волос
	Средства по уходу за кожей лица
	Средства для ногтей
	Средства для макияжа

	  Средства для ухода
	  Средства для укладки
	  Средства для окраски
	
	
	

	Серия Эльсев
	Серия Студио Лайн
	Серия Кастинг
	Серия Пленитюд
	Серия Лореаль-Профессиональ

	
	
	Серия Реситаль
	
	

	Серия Студио Лайн
	
	
	
	

	
	
	Серия Имедиа Экселанс
	
	

	
	
	другие серии
	
	


Таким образом, ширина товарной номенклатуры Лореаль-Париж равна четы​рем. Можно смело утверждать, что компания предлагает на российском рынке абсо​лютно гармоничную товарную номенклатуру. Все составляющие ассортиментных групп входят в единую группу косметических товаров и реализуются через одни и те же дистрибутивные каналы. В целом, они выполняют одну и ту же функцию для по​требителя - создание и сохранение его красоты и здоровья, полноценный и всесто​ронний уход за внешность.

Так как ассортимент компании обладает высокой насыщенностью, невозмож​но проанализировать все его составляющие с точки зрения конкурентных преиму​ществ представленных серий товаров относительно аналогичных серий товаров са​мых опасных конкурентов (СОК) Лореаль. Поэтому анализ товарной номенклатуры, затрагивает только некоторые ассортиментные группы:

1.    Средства для волос:

- средства для ухода;

- средства для укладки.

2.    Средства по уходу за кожей.

 В таблице 2.5  отражены самые опасные конкуренты фирмы Лореаль Париж.

Таблица 2.5
Самые опасные конкуренты фирмы Лореаль Париж.

	Ассортимент группы 
	Самый опасный конкурент 

	Средства для ухода за волосами
	Шварцкопф

	Средства для укладки волос
	Велла

	Средства по уходу за кожей
	Орифлейм


 Компании обладают внешним конкурентным преимущест​вом и придерживаются стратегии дифференциации.  Данные фирмы   на​ходятся в той же зоне, что и компания Лореаль-Париж. Таким, образом, компании Шварцкопф, Велла и Орифлейм являются самыми опасными конкурентами для Лореаль-Париж, обладая относи​тельным превосходством по отдельным ассортиментным группам.

Для того чтобы противостоять конкурентным преимуществам данных компа​ний, необходимо понять, какими факторами обусловлено их относительное превос​ходство.  Составим  листы конкурентоспособности серий товаров Лореаль и соответствующих самых опасных конкурентов (по ассортиментным группам). Каждый такой лист содержит полный список факторов, которые могут быть конку​рентными преимуществами той или иной ассортиментной группы товаров. Соответ​ствие товаров указанных компаний этим факторам отмечено по пяти различным уровням:

1. Очень высокий (5 баллов)

2. Высокий (4 балла)

3. Средний (3 балла)

4. Низкий (2 балла)

5. Очень низкий (1 балл)

По каждому фактору указан только один уровень соответствия. Оценка конкурентоспособности серий косметических товаров произведена в баллах.  Ре​зультаты оценки обозначены в таблице 2.6.
Таблица 2.6
Оценка конкурентоспособности серий косметических товаров (в баллах)
	Вид продукта (серии косметических средств Лореаль и ее конкурентов)
	Общее количеств о баллов
	Средний балл
	Общее количеств о баллов
	Средний балл
	Общее количеств о баллов
	Средний балл

	
	По продукту
	По упаковке
	Всего

	 
	Средства по уходу за кожей лица 

	Пленитюд (Лореаль)
	137
	4,28
	23
	4,6
	160
	4,32

	Королевский бархат (Орифлейм)
	125
	3,9
	21
	4,2
	146
	3,94

	

	Средства по уходу за волосами

	Студио Лайн и Эльсев (Лореаль)
	85
	4,25
	23
	4,6
	108
	4,32

	Шаума (Шварцкопф)
	89
	4,45
	23
	4,6
	112
	4,48

	

	Средства для укладки волос

	Студио Лайн (Лореаль)
	85
	4,04
	23
	4.6
	108
	4,15

	Велла Дизайн и Веллафлекс (Велла)
	78
	3,9
	23
	4,6
	101
	3,88


Исходя из результатов анализа вышеуказанных серий товаров, видно, что ни одна из этих  серий полностью не отвечает требованиям к идеальному косметическо​му средству. В данном случае, идеальной серией товаров считается серия, набравшая 5 баллов по каждому фактору. Однако товары компании Лореаль-Париж в целом на​ходятся на самом высоком уровне по сравнению с товарами остальных фирм и кон​курентоспособны. Высокие показатели фирмы, указанные в таблице  2.7  говорят о том, что стратегия компании в отношении товарной номенклатуры успешна. Серии товаров Лореаль-Париж близки к идеальному уровню. Однако сравним преимущества и недостатки исследуемой Компании и фирм-конкурентов на рынке средств по уходу за волосами в  России.

Таблица 2.7
Сравнительные преимущества и недостатки крупных парфюмерно-косметических сетей (агрегированные отзывы потребителей в прессе и Интернет-форумах)

	Сеть
	Достоинства
	Недостатки

	 Лореаль-Париж
	· высокий уровень сервиса

· профессионализм консультантов

· тесты на весь ассортимент

· наличие эксклюзивных марок и оперативное появление новинок

· специализация на ассортименте марок класса люкс
	· количество магазинов невелико 

· высокие цены 

	Шварцкопф
	· высокий уровень сервиса

· профессионализм консультантов

· большое количество магазинов

· ассортимент преимущественно состоит из брендов класса люкс, но встречается и продукция масс-маркет
	· высокие цены 

· тесты (пробники) предложены не на весь ассортимент, нужно специально просить консультантов  (возможно,    из-за того, что нередко потребители ходят «пробовать», а покупают в более доступной сети или заказывают в интернет-магазинах)

	Велла
	· большие магазины

· магазины в удобных местах

· доступные цены

· широкий ассортимент


	· парфюм уровня люкс или отсутствует, или поступает с перебоями 

· нередко отсутствуют тесты

· профессионализм консультантов невысок

· встречается товар с истекающим или даже истекшим сроком годности

· запутанная дисконтная система 


 На высоком уровне также и показатели фирм-конкурентов. Подобное положение вещей говорит о балансе дея​тельности компании Лореаль-Париж и ее конкурентов на российском рынке.
Однако Компания Лореаль-Париж в России имеет большие  конкурентные преимущества, которые заключаются в следующем:
- известность основных брендов фирмы по сравнению с конкурентами;

- высокое качество продукции;

- широкая дистрибьюторская сеть;

- высокий ассортимент товаров;

- продукция Компании рассчитана на  удовлетворение  спроса как населения с высоким уровнем доходов – так и низкими доходами.

Для сравнения приведем данные, представленные сетью распространенных в Москве парфюмерных магазинов «Арбат-Престиж», показывающие место продаж продукции L'Oreal Россия в сравнении с основными конкурентами.

Таблица 2.8
Объем продаж ведущих марок парфюмерии и косметики в стоимостном и натуральном измерении в России 
	Торговая марка
	Количество единиц


	Товароборот, $
	Доля от общего

товарооборота

	L'OREAL

LANCOME

CLINIQUE

ESTEE LAUDER

CHANEL

MAX FACTOR

CLARINS

GIORGIO ARMANI

ISADORA

NIVEA

NINA RICCI

BOURJOIS

VICTORIA SHU

SALLY HANSEN

LUMENE

HUGO BOSS

SHISEIDO

BIOTHERM

GUCCI

ISSEY MIYAKE
	111173

32775

27073

13305

20763

67549

12441

11321

37760

82759

13436

36240

25329

53078

50766

10685

8623

8915

8840

6991
	984684.51

815472.53

677968.16

677001.00

656137.07

467839.64

415700.06

388825.96

344687.63

328630.57

327060.00

315345.06

306616.65

304163.59

301996.99

300613.11

293895.82

249745.65

244862.64

239411.16
	6,07

5,03

4,18

4,17

4,05

2,88

2,56

2,40

2,13

2,03

2,02

1,94

1,89

1,88

1,86

1,85

1,81

1,54

1,51

1,48





Таблица показывает, что по объему  продаж  среди ведущих марок парфюмерии и косметики в стоимостном и натуральном измерении и товарообороту Компания Лореаль-Париж стоит на первом месте, что подтверждает предпочтение ее товаров покупателями товарам конкурентов.


В таблице 2.9 приведен ведущих марок декоративной косметики и средств по уходу за кожей по уровню продаж ,представленный той же группой розничных магазинов в Москве (Артбат-Престиж).

Таблица 2.9
Рейтинг ведущих марок декоративной косметики и средств по уходу за кожей по уровню продаж в России 
	Место
	 Декоративная косметика
	Уход за кожей

	1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20
	L'OREAL   

 MAX FACTOR  

 ISADORA   

  LANCOME   

  BOURJOIS   

  VICTORIA SHU   

  ESTEE LAUDER   

  PUPA   

  CLINIQUE   

  CHANEL   

  LUMENE   

  YVES SAINT LAUREN   

  MAYBELLINE   

  SALLY HANSEN   

  YLLOZURE   

  SEVENTEEN   

  SHISEIDO   

  ARTDECO   

  DIVAGE   

  ARCANCIL   
	  CLARINS   

  L'OREAL   

  NIVEA   

  GARNIER   

  CLINIQUE   

  LANCOME   

  BIOTHERM   

  ESTEE LAUDER   

  SHISEIDO   

  OLAY   

  DECLEOR   

  DARPHIN   

  SALLY HANSEN   

  MIRRA LUX   

  THALGO   

  LUMENE   

  DIADEMINE   

  VALMONT   

  CARITA   

  T-ZONE   


Таким образом, по продаже декоративной косметики L'OREAL   стоит на первом месте, в средствах по уходу за кожей Компания уступает лишь марке CLARINS. Конкурентоспособность Компании подтверждается уже тем, что среди 20 наиболее ярких конкурентов  Компания стоит на ведущих местах рейтинга уровня продаж. 
2.3 Товарная политика L'Oréal Paris по продаже косметики  
Товары Группы могут удовлетворить практически все возможные по​требности, которые возникают или могут возникнуть у покупателей косметики с учетом различий в величине той части личного дохода, которую они готовы потра​тить на косметические средства. Цены дифференцируются в зависимости от типа марки товаров. Основные типы марок и их соотношение с уровнями цен описаны в Таблице 2.10

Таблица 2.10
Основные типы марок и их соотношение с уровнями цен компании ЛореальПариж   в России 
	Уровни цен
	Типы марок

	Уровень 1:0чень высокие и высокие


	Тип 1:Марки, носящие имена известных дизайнеров

моды. 

	Уровень 2:Высокие и средние


	Тип 2:Всемирно известные марки, товары которых произведены на основе самых новейших технологий.

	Уровень 3: Средние и низкие


	ТипЗ: Марки, товары которых оптимально сочетают в себе относительно низкие цены и высокое качество, основа которого - использование передовых достижений науки. 


Рассмотрим эту классификацию на примере десяти  основных марок Группы Лореаль, товары которых реализуются четырьмя главнейшими подразделениями Группы в секторе косметики. Этими подразделениями являются:

Подразделение «Товары для массового рынка»: предлагает марки, товары которых доступны по цене большинству покупателей и рас​пространяются через каналы массового рынка (супермаркеты, универмаги, киоски, специализированные магазины Лореаль).

    Подразделение «Товары для салонов»: предлагает марки спе​цифических товаров для волос, предназначенных для использования профес​сиональными парикмахерами, стилистами, специалистами по диагностике и лечению волос и другими специалистами. Товары этих марок распространя​ются только через специализированные салоны красоты.

    Подразделение «Парфюмерия и красота»: предлагает диапазон международных марок (типы 1 и 2), товары которых распространяются через магазины парфюмерии, универмаги, специализированные магазины Лореаль и магазины «бьютти фри».
    Подразделение «Косметика особого назначения»: предлагает марки косметических товаров особого назначения (включая некоторые дер​матологические препараты). Товары этих марок распространяются только че​рез аптеки и специализированные клубы здоровья. Доля товаров основных 10-ти марок Лореаль, которые предлагаются выше​указанными подразделениями компании - 80% в общем объеме продаж в сфере кос​метики. В таблице 4 рассмотрена классификация этих марок: в зависимости от их принадлежности к тому или иному подразделению компании, в зависимости от того, в какой их трех  предложенных стран производятся и реализуются эти марки. Также рассмотрена типология марок: соответствие каждой марки одному из трех типов, рассмотренных в таблице 2.3.2, обозначено определенным значком (тип 1 – «солнце», тип 2 – «молния», тип 3 – «ромб»).

Сегодня   российский  рынок косметических средств представлен широким  ассортиментом  товаров   известных во всем мире компаний.

В последние годы в России в связи с ростом доходов населения значительно выросли потребности покупателей, сформировалась дифференцированная структура рынка косметики, в зависимости от групп потребителей и их потребностей, а также потребительских свойств тех или иных косметических средств. 
Таким образом, образовались определенные сегменты рын​ка, изучение которых является важнейшим шагом в реализации целей компании пу​тем наилучшего удовлетворения потребностей покупателей косметики - в данном случае, российских. Поиск и изучение целевых сегментов рынка осуществляется с помощью рыночной сегментации, которая “представляет собой, с одной стороны, метод для нахождения частей рынка и определения объектов, на которые направлена маркетинговая деятельность предприятий. 
 В таблице 2.11 приведена сегментация продажи товаров Компанией по географическому признаку.
Таблица 2.11
Сегментация продажи товаров Компанией Лореаль 
по географическому признаку
	Сегментация российского рынка косметической продукции по географическому принципу

	Плотность населения
	Климат
	Серии товаров Лореаль

	Столицы
	Теплый
	Все серии товаров

	Крупные города
	Холодный
	

	Города средней плотности населения
	
	

	Маленькие города
	
	


Таблице показывает, что местность,  в которой живет потребитель, не име​ет практически ни​какого влияния на решение о покупке косметического то​вара: косметикой пользуются люди, живущие в условиях почти любого климата - с точки зрения этого фактора косметический товар универсален.
Чем крупнее город, тем, как правило, тем  выше доля средних и высоких, а также низких и средних доходов населения, проживаю​щего в нем.

Люди с таким уровнем дохода охотнее всего предпочитают марки това​ров 3 с уровнем цен 3, к которым относятся все товары Лореаль-Париж. Кроме того, в крупных населенных пунктах лучше развита сеть СМИ и больше людей, имеющих хорошее образование, идущих в ногу со временем и предпочитающих использовать современные товары - в том числе, и косметические. В мелких же населенных пунк​тах, особенно расположенных в сельской местности, компании абсолютно невыгод​но работать.  

Сегментация продажи товаров Компании по демографическому признаку приведена в таблице 2.12.

Таблица 2.12
Сегментация продажи товаров Компанией Лореаль 
по  демографическому признаку

	Сегментация российского рынка косметической продукции по демографическому принципу
	Серии товаров Лореаль-Париж

	Возраст
	Серии товаров Лореаль-Париж
	Пол
	Серии товаров Лореаль-Париж
	Уровень доходов
	

	
	
	мужчины
	Все серии для ухода за волосами
	
	

	
	
	женщины
	Все серии товаров
	Низкий и

средний
	Все серии товаров

	13-19 лет
	Все серии средств по уходу за кожей, средства для макияжа
	
	
	Средний и высокий
	

	20-34 пода
	Все серии средств для волос, средства для макияжа
	
	
	
	

	35-50 пет
	Все серии средств для волос, средства для макияжа, серия Пленэтюд для ухода за кожей
	
	
	
	

	50-65 лет
	Серии для ухода за волосами, серия Пленитюд для ухода за кожей, серии для окраски волос
	
	
	Высокий и очень высокий
	Все средства для волос


Таким образом Компания Лореаль представляет серии товаров как для мужчин, так и для женщин. Компания производит товары практически для любого возраста. Для подростков – это    серии средств по уходу за кожей (как правило проблемной) , средства для макияжа; для людей старшего возраста – это также средства по уходу за кожей  (против морщин) и волос.

Причем если соотносить товарную политику Компании с доходами потребителей, то заметно также возрастное распределение. Так косметика для  людей старшего возраста является более дорогой и рассчитана на людей с высоким достатком денежных средств, серия для соложении – средним и низким. Более наглядно сегментация товарных рынков по доходам населения приведена в таблице 2.13
Таблица 2.13
Сегментация продажи товаров Компанией Лореаль 
по  доходам покупателей 
	Номер сегмента
	Уровень дохода
	Номер уровня цен Лореаль-Париж
	Характеристика уровня цен

	1
	Высокий и очень высокий
	1
	Высокие и очень высокие

	2
	Высокий и средний
	2
	Высокие и средние

	3
	Средний и низкий
	3
	Средние и низкие


В 2008 году возможно увеличение спроса на товары Лореаль со стороны сегмента 2 (на средства по уходу за кожей и средства для макияжа), так как некото​рая его часть из-за снижения доходов примет решение перейти на товары более де​шевые (в данном случае товары Лореаль), чем те, которыми потребители из этого сегмента пользовались раньше. Что же касается сегмента 1 - потребителей, имею​щих высокие и очень высокие доходы - то, вероятнее всего, снижение их доходов будет не настолько значительным, чтобы резко менять свои предпочтения. Потреби​тели из этого сегмента пользуются из всего ассортимента товаров Лореаль-Париж только средствами для волос, предпочитая в качестве других средств - престижную дорогую косметику известных фирм (Живанши, Ланком, Эстэ Лаудер и т.д.).

Таким образом, спрос на продукцию Лореаль в первой половине 2008года со стороны сегментов по доходу, вероятнее всего будет дифференцироваться по этим сегментам следующим образом:

• на средства для волос он почти не изменится и будет пропорциональным по целевым сегментам 2-4;

• на другую продукцию большая его часть придется на сегмент с низкими и средними доходами, и совсем незначительную часть обеспечат сегменты с очень низким и очень высоким доходом (сегменты 1 и 4). Таким образом, несмотря на изменения доходов сегментов 1-4, сегмент 3 -потребители со средним и низким доходом, тем не менее остается базовым для ком​пании Лореаль-Париж 

3 СОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ  МАРКЕТИНГА В МЕЖДУНАРОДНОЙ 
ТОРГОВЛЕ ГРУППЫ L'Oréal Paris 


3.1 Разработка предложений по совершенствованию маркетинговой деятельности на международном рынке 
Стратегия сбыта включает в себя все операции, связанные с планированием, принятием решений и действиями, которые направлены на реализацию торговой цели. Стратегия сбыта – это процесс принятия предпринимателем решений. С точки зрения современного менеджмента стратегия подразделяется на  определительную, плановую и исполнительную. А это подразумевает ряд важных последовательных решений.

 Стратегия сбыта отличается от тактики сбыта. Будет легче, если вначале просто пояснить, чем отличаются друг от друга стратегия и тактика в военном деле.
Стратегия у военных приравнивается к науке, полководческому искусству, учению об управлении войсками и их вождении в театре военных действий вплоть до поля битвы. Но на поле битвы стратегия превращается в тактику.

Итак, тактика лежит в исполнительной области, а под тактикой сбыта следует понимать тщательно продуманную, расчетливую, целевую продажу.

Каким образом предприятия должны осуществлять стратегию и тактику сбыта, чтобы это положительно сказалось на результатах?

Стратегия сбыта -  не теория, а средство, которое нужно применять на практике. Она требует правильной расстановки кадров, и поэтому без составления производственных планов средние и малые предприятия обойтись не могут. Каждый должен знать свое место, знать, чего от него хотят, но каждый должен знать соответствующие мотивации
.

Стратегическим является решение вопроса о том, следует ли продавать товары в магазине, через агентов или осуществлять посылочную торговлю. Если принято решение о сбыте через агентов, то следующий стратегический вопрос состоит в том, будут ли использоваться коммивояжеры или торговые агенты, или и те и другие.

 Выбор путей сбыта относится к решениям в области стратегии сбыта, и это показывает, что торгово-стратегические решения это всегда и маркетинговые решения.

 Средние и малые предприятия не должны   принимать торгово-стратегические  решения, приносящие лишь краткосрочные успехи. Даже крупные предприятия терпели из-за этого крах. Достаточно вспомнить попытки распространения ценных бумаг или косметики по системе «снежного кома» (предоставление клиентам скидки за неформальную рекламу и вербовку новых покупателей). Отсутствие дальновидности привело дело после серьезных начальных успехов к мучительному спаду активности или вовсе положило ему конец.  

    Х. Швальбе так же отмечает, что стратегия сбыта заключается не только в крупных и серьезных решениях, но зачастую в целой мозаике решений, восходящей к тактике сбыта, потому что и на тактику, и на стратегию влияют следующие факторы:

· положение дел и среда;

· клиенты;

· обслуживающий персонал;

· объемы;

· ассортимент;

· способ завязывания первого контакта с клиентами.  

             В процессе сбыта можно исходить и из противоположных тактических планов:

· никакого нажима на клиентов – продавать под нажимом;

· создание уютной атмосферы – создание напряженной атмосферы;

· влиять только опосредованно -   влиять впрямую;

· уведомлять – не давить – жестко заключать сделки.  

           Этот образец может дать толчок для составления разнообразных тактических планов в специальных случаях. Однако следует особо заметить, что не обязательно придерживаться предложенной здесь последовательности  действий, потому что тактика направлена и на учет реакции партнера, а искусство тактического поведения заключается в значительной мере в маневренности. И, тем не менее, важно обдумать свое предполагаемое тактическое поведение для самых разных ситуаций и разобрать модели поведения.  Тактическое поведение всегда должно исходить из ситуации. Тот, кто имеет дело с одними и теми же группами клиентов, продает всегда одни и те же товары на неизмененных условиях, может со временем выбрать тактический план, который вберет в себя весь накопленный опыт и будет способствовать оптимизации торговли.

             Если решения в области стратегии сбыта принимаются руководством, то в области торговой практики предоставляется возможность и продавцу использовать собственные идеи и знания. Так как умение тактически подойти к делу всего лишь вопрос тренировки, руководство предприятия должно заботиться о том, чтобы при помощи учебы совершенствовать навыки продавцов в области торговой тактики.

С целью проведения оценки покупательских предпочтений было проведено исследование рынка косметических средств, опирающееся на данные прошлых лет по сбыту, а также на результаты обследования этого рынка. Основными целями маркетингового исследования рынка косметики в г. Москва  являются:

· выявление потребительских свойств группового ассортимента (различных видов) косметики (крема, масла, тоники и т.д.);

· выявление структуры потребительских предпочтений по этому групповому ассортименту;

· выявление конкурентоспособности продукции Группы Лореаль

Для исследования потребительских предпочтений было выбрано анкетирование покупателей товаров Центра  в различных магазинах г. Москвы.

Исследование проводилось по товарной группе «Косметические крема».

В результате исследования были собраны следующие данные: представительский ассортиментный набор, цены предлагаемых товаров. Далее по каждому покупателю фиксировалось, что купил и сколько.

Наибольшим спросом пользовались наиболее дешевые виды кремов.

Средний размер покупки составлял 350 -700  руб.

Таким образом, на потребительские предпочтения большое влияние оказывает цена.

В целях выявления покупательских предпочтений при выборе торговой точки тактично было предложено некоторым покупателям ответить на ряд вопросов.

Было опрошено 30 покупателей. 

По результатам можно сделать следующие выводы.

Основными факторами при выборе торговой точки являются доступность цены и большой ассортимент товаров.
Наибольшим предпочтением пользуются наиболее дешевые виды кремов, т.к. они являются наиболее доступными для потребителей.

Поэтому одним из основных факторов при выборе того или иного вида крема является его цена. 

Данные опроса свидетельствуют, что 46 % при выборе ориентируются на цену того или иного товара, 20 % - интересует качество, 2 % - нравится широта ассортимента, 6 % - привлекает известность марки; 26 % - привлекает внешний вид.

Второй по значимости детерминантой спроса является красочная упаковка товаров.

Маркетологам предприятия следует работать над внешним видом товаров. Цель этого – создание отличного от других «образа» товаров Компании.

Наиболее важным фактором, оказывающим влияние на спрос, помимо цены является упаковка. Степень изменения спроса на товар в зависимости от изменения упаковки на него характеризуется коэффициентом эластичности. 

Для анализа изменения объема продаж от упаковки вывели на рынок крем для лица против морщин. В первый день наблюдения крем был упакован в обычную прозрачную упаковку цена 2500 руб.. Во второй день наблюдения на рынок вывели крем, размещенный в красочной упаковку, но уже по цене 3000 руб.

Результаты анализа представлены в таблице 3.1.
Табл.3.1.
Влияние упаковки на величину продаж

	Показатель
	Количество покупок, шт.
	Выручка, сумма,  руб.

	Крем   в невзрачной упаковке 
	24
	6000 

	Крем в красочной упаковке
	26
	7800 

	Рост объема продаж, %
	108,3
	130,0


Таким образом, используя красочную упаковку, можно повысить объем продаж на 30%.

Для расширения присутствия на рынке Компании Лореаль, формирования образа фирмы в сознании потребителя и, как следствие, увеличения объемов сбыта товаров, предлагается проведение ряда рекламных мероприятий. С целью определения эффективности рекламы было проведено рыночное исследование. 

В качестве объекта исследования выступили  шампуни. Ответы респондентов (мелких оптовиков) представлены в таблице 3.2, рекламное обращение проводилось с демонстрацией рекламного проспекта  Компании Лореаль.

Табл. 3.2

Результаты опроса до рекламы и после рекламы

	Сколько единиц Вы приобретете при нулевой цене для личного потребления, исключая перепродажу, шт.
	При какой максимальной цене Вы откажетесь от приобретения единицы товара, сумма, руб.

	Результат опроса до рекламы
	Результат опроса после рекламы
	Результат опроса до рекламы
	Результат опроса после рекламы

	1
	2
	3
	4

	10
	15
	39,0
	         

	3
	4
	45,0
	50,0

	2
	3
	37,0
	40,0

	5
	7
	38,0
	40,0

	3
	4
	35,0
	35,0

	10
	12
	33,0
	35,0

	20
	21
	35,0
	35,0

	10
	10
	40,0
	42,0

	10
	10
	36,0
	37,0

	1
	2
	50,0
	50,0

	7
	7
	60,0
	65,0

	15
	17
	60,0
	60,0

	5
	5
	60,0
	60,0

	5
	5
	40,0
	45,0

	1
	2
	3
	4

	3
	3
	45,0
	49,0

	5
	7
	50,0
	50,0

	5
	6
	45,0
	55,0

	5
	6
	50,0
	50,0

	5
	6
	50,0
	50,0

	Итого 140
	152
	х
	х


Анализ результатов исследования показал, что в результате рекламы объем продаж данного товара при нулевой цене увеличился на 8,6%, а именно с 140 до 152 штук. Максимальная цена нулевой покупки на один товар   была 60  рублей за 1 штуку, а после рекламы 65 рублей за 1 штуку, то есть цена увеличилась на 8,3 %.

 В рамках осуществления рекламных мероприятий предлагается размещение информации о товарах Лореаль   и его координатах на стендах на улицах города Москвы, размещение информационных и рекламных объявлений о проведении организованных выставок Центра  в средствах массовой информации.

Кроме того, специалистам предприятия необходимо работать над разработкой нового дизайна упаковок товаров, чтобы у потребителей сложился образ, и они могли узнавать товары группы Лореаль, не читая ценник. 

Все эти мероприятия позволят повысить эффективность реализации за счет увеличения объема спроса и, как следствие, уровня цены реализации. Помимо мероприятий, направленных непосредственно на потребителя, чтобы увеличить объемы сбыта и его эффективность, предприятию необходимо создать систему взаимодействия с розничной сетью торговых посредников, то есть применять методы стимулирования торговой сети, чтобы последняя хорошо приняла и представила товар Компании.

Результаты проведенного анкетирования позволяют обосновать ряд мероприятий, направленных на повышение эффективности сбытовой политики предприятия посредством установления сотрудничества и контроля центра  розничных каналов торговых посредников.

Первым шагом на этом пути является установление системы контроля розничных цен, путем указания в прайс-листах рекомендуемых розничных цен, уровень которых должен обеспечивать определенные финансовые выгоды для продавца. Введение такой системы позволит предприятию не только обеспечить рост объема продаж, но и стимулировать сбыт своей продукции и создавать определенный имидж своей торговой марке и свой образ в сознании потребителя. 

Компании  для повышения эффективности реализации продукции необходимо принимать активное участие в создании условий реализации своих  товаров и осуществлении контроля за соответствием этих условий формируемому имиджу предприятия продавающего  продукцию высокого качества.

С этой целью предлагается проведение мероприятий по рациональной организации торгового зала и участие Компании  в планировке размещения товаров в витринах розничных магазинов, поскольку привлекательный внешний вид товаров является стимулирующим фактором для покупателей.

В настоящий момент низкая культура обслуживания приводит к тому, что товар различных производителей «свален» в одном месте. В целях повышения эффективности сбыта предлагается заключать договора с крупными магазинами, чтобы товары Компании размещалась в отдельных витринах. Кроме того, рядом обязательно должны размещаться рекламные проспекты. 

Возможности для активной торговли лежат в основном в сфере подготовки  сбыта. Значительную роль в этом играет реклама, а также личные контакты и связи. Для нас важны скорее особые пути, детали и инициатива, которые способны породить в дальнейшем новые идеи.  

Листая ярмарочный каталог, неизбежно приходишь к мысли, что адрес того или иного экспоната обещает новые контакты, а посещение ярмарки дает возможность завязать новые контакты прямо на месте.

 Иногда интересные идеи о новых контактах приходят в голову во время отпуска или деловых поездок. Вероятно, следует в таких поездках просматривать несколько ежедневных газет, изучать в них раздел объявлений и пытаться завязать контакты при помощи письма. Иногда даже местный раздел коммунальных газет может указать на новые сбытовые возможности. Юбилеи союзов, открытия выставок и т.д. могут привести к сделке или даже деловым долгосрочным связям. Иногда профессиональные специальные журналы позволяют заключить сделки), (речь идет необязательно только о сбыте, но и покупке). 

 Для наработки новых идей всегда полезно изучать связи в родственных отраслях, контакты конкурентов.

  Неизменно добивается успеха тот, кто обращается к своим поставщикам в поисках новых контактов. Большинство поставщиков постараются найти новые связи, ведь они тоже хотят продать товар.

 Заключению новых сделок могут способствовать и клиенты, особенно довольные клиенты. Ошибки не будет, если попросить у клиента рекомендации; как раз при развертывании нового дела рекомендации клиентов помогли открыть не одну дверь. Еще лучше, когда клиенты лично или по телефону выражают вашим поставщикам поддержку.

   Развертывание нового дела во многом зависит от активности, которую проявляет персонал предприятия – в основном те его сотрудники, которые отвечают за сбыт или работают в торговле.  

   Многообразие форм рекламы, технических средств и сфер ее применения открывает широкие возможности для использования различных подходов, ибо реклама служит разнообразным целям и проникает в различные сферы общества. Сфера применения рекламы в обществе и ее цели, вне всякого сомнения, давно и четко определены. Сфера ее применения лежит в рамках рекламы деятельности малых и средних предприятий, а целью является формирование условий для увеличения объемов сбыта.

   Что же представляет собой реклама и какой
 она не должна быть,  если применять ее с пользой? 

 Если исходить из того, что реклама всегда играла немаловажную роль в человеческом обществе, то нетрудно прийти к мысли о том, что она оказывает влияние не только на деловую сферу. 

   Если кратко сформулировать суть того, что представляет собой реклама, то можно сказать следующее: 

   Реклама – это целенаправленное воздействие, оказываемое с помощью ненасильственных средств.

 Это одно из самых кратких определений, которые существуют для понятия «реклама», тем не менее, оно включает самое существенное.

 Реклама должна быть объективной, иначе она способна нанести ущерб в тех случаях, когда производитель испытывает упоение собственной продукцией. Реклама должна быть не красивой, а действенной, т.е. выполнять совершенно определенные функции, на которые указывает наука о рекламе. Четыре из них имеют наиболее важное значение. Реклама должна:

· оказывать воздействие на потенциальных клиентов и информировать их;

· содействовать сбыту, пробуждая желание;

· оказывать регулирующее содействие на рынок в целом;

· гарантировать предприятию устойчивость.

    Хотя функция обеспечения  устойчивости и защиты предприятия и названа здесь последней, она не менее важна, чем остальные. Ибо куда, более важным, чем краткосрочный успех в сфере сбыта, является долговременная устойчивость предприятия. А она не в последнюю очередь зависит от успеха рекламы.

 В целях рекламы, используются определенные личностные и материальные средства, обладающие специфическими качествами, которые позволяют распространять рекламные материалы с максимальной эффективностью. Эти средства обычно принято именовать средства рекламы. Однако, существует множество вещей и обстоятельств, которые, не являясь специальными средствами рекламы, используются в этих целях и оказывают влияние на экономичность рекламы. Можно говорить о средствах рекламы первого и второго порядка или об основных  и побочных  средствах рекламы.

Для того чтобы заинтересовать магазины в этом, необходимо предоставлять им скидки на товары Центра.  

Таким образом, в качестве совершенствования сбытовой политики Группы Лореаль  предлагаются следующие мероприятия:

· расширение собственного розничного звена;

· ориентация на функции маркетинга;

· разработка стратегии конкуренции;

· изучение покупательских предпочтений;

· изучение эластичности спроса на товары по цене;

· проведение рекламной кампании;

· установление системы контроля розничных цен;

· принимать активное участие в создании условий реализации товаров  и осуществлении контроля за соответствием этих условий формируемому имиджу предприятия;

· заключать договора с крупными магазинами города с целью размещения товаров  в отдельных витринах, рядом с рекламными проспектами фирмы;

· организовывать рекламу в местах продаж.

Таким образом, все предлагаемые мероприятия, разработанные на основе проведенных рыночных исследований (опросов и наблюдений), позволят увеличить объемы сбыта товаров и эффективность реализации товаров в торговой сети посредников.

           Для совершенствования сбытовой политики предприятия необходимо использовать гибкое ценообразование. Мы предлагаем использовать метод калькуляционного выравнивания цены. Рассмотрим этот метод на примере трех товаров:

Крем для лица «А», Крем для лица «В»  и Крем для лица «С». Ситуация на рынке сложилась таким образом, что Крем для лица «А» не пользуется спросом по установленной цене
.

Таблица 3. 3
 Анализ сбыта товаров «Крем для лица» 
	Показатели
	«А»
	«В»
	«С»

	1.Цена продаж, руб.
	430
	200
	340

	2.Объем продаж, факт. т.ед.
	2000
	7000
	4000

	3.Выручка, т.р.
	86000
	140000
	136000

	4.Переменные затраты, т.р.
	50000
	56000
	64000

	5.Постоянные затраты затраты, т.р.
	40000
	45000
	16000

	6.Прибыль, т.р. (с. 3 - 4 –5)
	-4000
	39000
	12000

	7.Общая прибыль предприятия, т.р.
	-
	47000
	-


Крем для лица «А»  приносит убыток, поэтому принимаем решение об исключении его из ассортимента. Но чтобы оценить правильность такого решения предлагается проанализировать ситуацию методом покрытия затрат (таблица 3. 4).

Таблица  3.4
Анализ сбыта методом затрат

	Показатели


	«А»
	«В»
	«С»

	1.Цена продаж, руб.
	430
	200
	340

	2.Объем продаж, факт. т.ед.
	2000
	7000
	4000

	3.Выручка, т.р.
	86000
	140000
	136000

	4.Переменные затраты, т.р.
	50000
	56000
	64000

	5.Покрытие  затрат, т.р. (с.3 – с. 4)
	36000
	84000
	72000

	6.Покрытие всего, т.р.
	Х
	192000
	Х

	7.Постоянные затраты, всего, т.р.
	Х
	145000
	Х

	7.Общая прибыль предприятия, т.р.
	Х
	47000
	Х


Используем метод покрытия затрат для ситуации, когда Крем для лица «А» исключается из программы. 

Таблица 3.5
Анализ сбыта методом покрытия затрат после исключения  Крем для лица
	Показатели
	  «В»
	  «С»

	1.Цена продаж, руб.
	20
	34

	2.Объем продаж, факт. т.ед.
	7000
	4000

	3.Выручка, т.р.
	140000
	136000

	4.Переменные затраты, т.р.
	56000
	64000

	5.Покрытие  затрат, т.р. (с.3 – с. 4)
	84000
	72000

	6.Покрытие всего, т.р.
	156000

	7.Постоянные затраты, всего, т.р.
	145000

	8.Общая прибыль предприятия, т.р.
	11000


Общая прибыль предприятия уменьшается после исключения этого продукта из ассортимента, т.к. Крем для лица «А» , тем не менее приносит 36000 руб. покрытия блока общих затрат, сумму, которая после исключения Крема для лица «А»  будет возмещаться за счет других продуктов.

Поэтому решение об исключении этого продукта из ассортимента было бы неверным. 

Мы предлагаем установить новые цены на продукты методом калькуляционного выравнивания цены (таблица 3.6). Практика продажи показывает, что продукты можно продать по ценам сниженным примерно на 30%.

Таблица 3.6
Калькуляционное выравнивание цены

	Показатели
	«А»
	«В»
	«С»

	1. запланированный объем продаж, тыс.ед.
	3000
	7000
	4500

	2. первоначально установленная цена, руб.
	430
	200
	340

	3. планируемая выручка, руб.
	129000
	140000
	153000

	4. рыночная цена, руб.
	350
	-
	300

	5. выручка, руб. (стр. 1  стр. 4)
	105000
	-
	135000

	6. недополученная выручка, руб.
	24000
	-
	18000

	7. недополученная выручка, всего
	Х
	42000
	Х

	8. требуемая выручка после калькуляционного выравнивания цены по  Крему для лица «В» (стр. 3 + стр. 7 )
	Х
	182000
	Х

	9. цены продуктов после калькуляционного выравнивания, руб.
	300
	182000/7000 = 26
	280


           Отрицательным моментом в ценовой политике Компании является отсутствие такой формы расчетов, как  отпуск товара под реализацию. Естественно, что данная форма приемлема только к надежным, постоянным, давним и крупным клиентам, т.к. иной раз клиент мог бы приобрести больше товара, но не хватает наличных денег.  

            Реклама в последнее время приобрела приоритетное значение. Цель рекламы – привлечение внимания потенциальных покупателей к фирме, ее возможностям, реализуемым ей товарам, подчеркивание всего спектра положительных черт товара (высокое качество, приемлемая цена, широта потребительских свойств и т.д.).       

          Реклама призвана содействовать не только производству и реализации товаров, но и решать целую гамму других проблем. Среди них: информация о предприятии, его достижениях, содействие службе реализации товаров в переговорах с клиентами, обеспечение общественного признания деятельности фирмы, демонстрация солидности предприятия, информирование покупателей о совершенствовании товаров и их новинках, улучшение их потребительских свойств и т.д.

Реклама призвана выделить индивидуальные особенности товара, подчеркнуть его преимущества и достоинства перед конкурентами.

           На сегодняшний день центром  выбраны и реализованы следующие виды рекламирования, активизирующие сбыт реализуемых товаров:

· Прокат рекламных роликов на местных каналах телевидения: ГТРК , ГК «Россия» и 9 канал.

· Прокат рекламных роликов на местных вещательных радиоканалах: «Радио-Регион», «Релакс радио», «Европа+».

· Реклама в местных газетах и журналах, пользующихся наибольшей популярностью;

· Наружная реклама;

· Распространение буклетов, календарей, прайс-листов реализуемых товаров и другой печатной продукции.

· Реклама с помощью современных средств ЭВМ (интернета).

          Однако в настоящее время рекламная политика фирмы   утихла, название ее уже встречается не столь часто на страницах газет и логотипах телевидения. Конечно, фирма уже завоевала своего постоянного потребителя. Но пустующие места, предназначенные для рекламы центра, быстро захватили конкуренты, таким же образом они могут захватить и часть клиентов фирмы. Поэтому перед ослаблением рекламной компании руководству необходимо задумываться: что я приобрету при этом и что потеряю? 

           С ростом товарных объемов и  их ассортимента увеличивается потребность в активизации сбыта товаров. Для этого необходимы сотрудники, компетентные в маркетинге. И чем выше рост товарного объема, тем  больше потребность в таких сотрудниках.

            В первую очередь, об этом должно заботиться само руководство, т.к. заинтересованным является и оно.  Было проведено наблюдение: после проведения семинаров с приглашением специалистов со стороны, работники с большим желанием и интересом брались за работу, особенно это относится к отделу продаж и маркетинга и торговым агентам. Учебные семинары стали проводиться недавно, после того, как руководство пришло к выводу, что некоторые сотрудники оказались некомпетентными в области активных продаж. Первая мысль, заменить их на других, более знающих и умеющих торговать. Но будут ли они лучше прежних? Тогда появилось решение этой проблемы:  пригласить специалиста по маркетингу на фирму для проведения своего рода учебы персонала. 

            Некоторые работники изъявляют самостоятельную инициативу к учебе. Идут в ВУЗы для получения высшего образования. 

            Отрицательной стороной руководства является негативное отношение к таким работникам. Руководители мотивируют это тем, что работнику приходится часто отсутствовать на рабочем месте, а дорога каждая минута. Им необходимо пересмотреть свои взгляды на этот вопрос и наоборот, стимулировать таких инициативных работников, т.к. в выигрыше окажется и руководство.

3.2 Расчет экономической эффективности от предложенных мероприятий 

Для наиболее точного расчета экономического эффекта проведем полный расчет затрат на упаковку,   разработку рекламы, по товару «крем для лица»  что отразим в таблице 3.8.

Таблица   3.8
Расчет затрат на проведение рекламных мероприятий , тыс. руб.

	Показатель  
	До внедрения мероприятия
	После внедрения мероприятий 

	Разработка рекламного проекта
	
	500

	Упаковка
	1200
	500

	Покраска
	800
	1000

	Проведение рекламных мероприятий
	
	600

	Объем продаж*
	8400
	9880

	Прибыль
	1400
	1780

	 Экономический эффект
	
	380


* объем продаж рассчитаем исходя из вышеприведенных данных в частности: 


До внедрения : 140*60 = 8400 руб.

После внедрения : 152*65 = 9880 руб.

Таким образом, реклама оказалась более чем эффективной; объемы реализации выросли, а также увеличился уровень возможной цены.

Рассчитаем эффект от предложенных  далее мероприятий (табл. 3.9). Как показало проведенное обследование, проведение рекламных кампаний для мелких оптовиков продукции позволит увеличить объем продаж на 8,3%.

Табл. 3.9

Экономический эффект от предложенных мероприятий, тыс. руб.

	Показатели
	Сумма

	Расширение собственного розничного звена
	6215

	Проведение рекламы для мелких оптовиков
	5917

	Разработка красочных упаковок
	8524

	Итого
	20656


Следовательно, используя данный метод продвижения товаров можно увеличить объем продаж на:

71285 * 8,3% = 5917 тыс. руб.

Также было выявлено, что применение красочной упаковки. В 2005 г. выручка от продаж товаров  составила 28415 тыс. руб. Следовательно, рост выручки с применение красочной упаковки мог бы составить:

28415 * 30% = 8524 тыс. руб.

В результате калькуляционного выравнивания прибыль предприятия увеличится:

· общая выручка, руб. – 422000 руб.

· постоянные расходы, руб. – 145000 руб.

· переменные расходы, руб.:

ПЕ 1 =  50000 : 2000 * 3000 = 75000 руб.

ПЕ 2 = 56000 руб.

ПЕ З = 64000 / 4000 * 4500 = 72000 руб.

Переменные всего, руб. : 203000 руб.

· прибыль предприятия, руб.:

422000 руб – 203000 руб. – 145000 = 74000 руб.

· прирост прибыли, руб.: 74000 – 47000 = 27000 руб.

В общем целом, прибыль предприятия в результате проведенных мероприятий увеличивается на 27000 руб.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 


В заключении можно сделать следующие выводы о маркетинге в международной торговле:

В заключении можно сделать следующие выводы о маркетинге в международной торговле:

В зависимости от уровня социально-экономического положения отдельного субъекта в экономическом пространстве, развития общества меняется понимание сущности маркетинга, определение данной категории, подход к практическому решению маркетинговых задач. Но, несмотря на это, маркетинг является одной из наиболее распространенных категорий современного мира, позволяющей добиться скоординированности всех элементов рыночного механизма - от производственного предприятия, различных торговых посредников, других субъектов рынка услуг, банков до конечного потребителя - домашнего хозяйства.
 Это подтверждает тот факт, что если до недавнего времени он был отдельным элементом работы, то сейчас любая управленческая деятельность несет в себе мощную маркетинговую составляющую. Другими словами, маркетинг стал общей функцией управления наряду с анализом, планированием , учетом, контролем и регулированием. А это на практике привело к исчезновению отделов маркетинга в структурах крупных американских, европейских и японских фирм. 

Маркетинг сегодня стал культурным феноменом, идеологией и философией бизнеса, поскольку он является целостной системой делового мышления в определенных экономических реалиях. И именно системный подход определяет его возможности. Подтверждение этому внедрение отдельных элементов маркетинга в нашей стране, не приносящее желаемого результата. В экономической деятельности российских предприятий получили развитие информационный или аналитический маркетинг, целенаправленно группирующий сведения о состоянии конъюнктуры рынка, поведении конкурентов, емкости сегментов, и сбытовой маркетинг, способствующий достижению эффективности функционирования сбытовой системы. 

Стратегическая и производственная составляющие интегрированного маркетинга пока, к сожалению, в России не нашли должного развития. А это приводит к искажению спроса на маркетинговые услуги. Российские производители, предъявляя высокие требования к данному «компасу» рынка, и не получая желаемого результата, из-за отсутствия системного подхода к решению маркетинговых проблем обращаются на рынок услуг, в том числе образовательных. Но отечественный рынок сегодня не может удовлетворить эту потребность. Поэтому маркетинговые отделы нарабатывают опыт на практике, изучая деятельность конкурентов, отмечая отраслевую и региональную специфику рынка, осуществляя стратегическое планирование на свой страх и риск  
Необходимо добиться приложения международного маркетинга к решению задач оптимизации российского импорта. На наш внешний рынок нахлынул не только собственно импортный товар, но и пришла почти вся окружающая среда внешнего рынка (за исключением политико-правового сечения). Справиться с этой проблемой должны помочь философия и технология международного маркетинга, которые представляют собой необходимое, естественное и не политическое защитное средство от «вторжения» иностранных товаров и услуг. Для того чтобы убедится, кто является лидером в усилиях по рекламе и продвижению товаров и услуг, достаточно включить телевизор. 

Таким образом, международный маркетинг представляет собой сложный объект научных исследований и важнейшую учебную дисциплину, интегрирующую весь цикл внешнеэкономических.  
Для маркетинговой деятельности не существует географических границ. В современных условиях большинство фирм осуществляет операции на международном рынке. Даже не имея выхода на мировой рынок, фирма, во-первых, не может исключить из рассмотрения такую возможность производственной деятельности и, во-вторых, должна учитывать динамику мирового рынка, его количественные, качественные характеристики, временные и пространственные параметры. Границы международного маркетинга, применяемого фирмами и ориентированные на выпуск конкретных товаров или оказания услуг на рынках разных государств, значительно шире, но сущность, как экономической категории, остается той же. 

Таким образом, международный маркетинг - это философия международного бизнеса и одновременно коммерческая или не коммерческая интеллектуальная технология этого бизнеса, имеющая кумулятивный характер, под влиянием и посредством которого в форме вещных и не вещных обменов, как правило, пересекающих государственные границы, обеспечивается удовлетворение интересов и потребностей участников обмена. 

В области международной маркетинговой деятельности действуют следующие международные организации маркетинга: Европейское общество маркетинга - ЕКОМАР; Международная федерация маркетинга - ИМФ; Американская ассоциация маркетинга - АМА. 

В международной маркетинговой деятельности действуют следующие аспекты мотивации: расширение сбыта,  приобретение ресурсов, стремление лучше использовать имеющиеся производственные мощности,  ожидание низкого экономического роста в своей стране, возможность улучшить за счет экспорта свое финансовое положение для последующей модернизации собственного производственного аппарата,  стремление к приобретению известности в качестве экспортера внутри страны,  обеспечение преимуществ перед конкурентами в своей стране, возможность получения иностранной валюты; обеспечение более высокой рентабельности оборота на заграничных 
рынках; получение за рубежом ценного НОУ-ХАУ,  более низкий уровень конкуренции на заграничных рынках по сравнению с конкуренцией в своей стране. 

Специфика международного маркетинга существует на практике, а в теории при переходе от обычного маркетинга к международному маркетингу разрыва практически нет. 

Отличительные черты международного маркетинга: 

Для успешной деятельности на внешних рынках приходится прилагать более значительные и целенаправленные усилия, более последовательно соблюдать принципы и методы маркетинга, чем на внутреннем рынке. 

Изучение внешних рынков, их возможностей и требований, более сложный и трудоемкий процесс, чем изучение внутреннего рынка. 

Не существует стандартных подходов. Для эффективной деятельности на внешнем рынке необходимо творчески и особо гибко использовать методы маркетинга. 

Следовать требованиям внешних рынков, означает разработку и производство таких товаров, которые даже спустя несколько лет после выхода на внешний рынок сохраняли бы высокую конкурентоспособность. 

Необходимо отметить интеллектуальный или самообучающийся характер международного маркетинга, который обеспечивается тем, что вхождение на каждый новый зарубежный целевой рынок ставит условием и результатом успеха компании наличие и развитие ее маркетингового опыта. 

При этом современное содержание маркетинга не вечно. Оно постоянно меняется, обновляется, проходя в своем развитии стадии жизненного цикла: зарождение, становление, рост, зрелость, глобализация,  обновление, в процессе которого рождаются иные экономические, организационные формы, меняется целевая ориентация, механизм использования. Поэтому специфика отдельных стран предполагает различия в маркетинговом механизме национальных предприятий. Международный маркетинг, напротив, выравнивает, устраняет эти отличия. 


Как и любой другой рынок – международный рынок нуждается в четкой  организации комплекса маркетинга, направленного на сбыт товаров. В данной работе на примере Косметической фирмы Лореаль-Париж  была изучена система маркетинга в международной торговле Компании и представлены  некоторые пути совершенствования.
Перспективы развития фирмы  состоят в освоении производства новых видов косметических средств, имеющей большие рынки сбыта в России и за рубежом, и в устранении причин (в основном качество продукции), ограничивающих расширение продаж продукции, выпускаемой в настоящее время. К наиболее перспективным направлениям развития Компании  относятся:  
- потребители с низким и средним, средним и высоким уровнем дохода, жи​вущие в населенных пунктах с высокой плотностью населения, преимуще​ственно в столицах;

- главным образом, женского пола;

-  в возрасте от 13-ти лет;

- с любыми поведенческими и психографическими характеристиками. 
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Приложение 1

Характеристики различных стадий развития корпораций

	Стадия 
	Фокус деятельности 
	Видение 
	Ориентация 
	Стратегия 
	Структура 
	Маркетинговая стратегия 
	Реализация НИОКР 
	Стиль деятельности 

	Внутренняя 
	Внутренний рынок 
	Внутренние горизонты 
	Внутренняя 
	Внутренняя 
	Внутренняя 
	Внутренняя 
	Внутренняя 
	Внутренний 

	Международная 
	Сходство во внешних рынках 
	Собственные критерии 
	Этноцентрическая собственной страны 
	Международная 
	Международные отделения 
	Расширение 
	Собственная стратегия 
	Централизованный менеджмент 

	Мультина-
циональная 
	Разница во внешних рынках 
	Рассмотрение каждой страны как уникальной 
	Полицентрическая 
	Полицентрическая 
	Отделения по продуктам и регионам 
	Адаптация 
	Дома и вне, но неинтегрированная 
	Децентрализация 

	Глобальная 
	Сходство / унификация действий и раз​ница в миро​вом рынке 
	Всемирное комплексное 
	Геоцентри​ческая 
	Глобальная 
	Смешанная (матричная) 
	Расширение, адаптация, зарождение 
	Интегрированная 
	Интегрированный / взаимодействующий менеджмент 

	Стадия 
	Кадровая политика 
	Связь 
	Политика НИОКР 
	Финансовая политика 
	Производственная политика 
	Инвестиционная политика 
	Сохранение положения 

	Внутренняя 
	Внутренняя 
	Внутренняя 
	Внутренняя 
	Внутренняя 
	Внутренняя 
	Внутренняя 
	Внутреннее 

	Международная 
	Домашние кадры 
	Сверхувниз 
	Новые продукты для нужд рынка в собственной стране 
	Расчет в первую очередь на источники в собственной стране 
	Расчет на источники в собственной стране 
	Использование движения ресурсов во всем мире 
	Положение в собственной стране прежде всего, мера успеха - положение на внутреннем рынке 

	Мультина​
циональная 
	Собственные кадры в каждой стране 
	Ограниченная высокая автономность по странам 
	Новые продукты для нужд рынка в каждой стране 
	Расчет на финансовые ресурсы в каждой стране 
	Местное производство 
	Фонды для роста в каждой стране 
	Отдельный счет для каждой страны мира: доля рынка на интегральной основе 

	Глобальная 
	Лучшие кадры (независимо от национальности) для всего мира 
	Интенсивная сверху-вниз 
	Новые продукты для национального и глобального рынка 
	Получение финансовых ресурсов из наиболее дешевых источников в мире 
	Сеть производств с минимальными издержками во всем мире 
	Перекрестное субсидирование проектов из одной страны в другую в глобальных целях 
	Мера - глобальный успех, доля мирового рынка 


Аспекты менеджмента





Решения о товарной линии 





Жизненный цикл товара 





Решения касающиеся товара





Промышленные и потребительские элементы обслуживания (сервиса) :


Проектирование сервиса


 Вид сервиса


Система доставки 


Расположение 


Качество





Промышленные и потребительские элементы товара :


Свойства 


Марки


Упаковка


Гарантии


Обслуживание 


Качество 





Анализ запросов покупателей   





Анализ конкурентов 





Анализ рынка 





Определение требований к изделию  





 Определение перечня параметров оценки  Рт, Рн, Рэ





Анализ Рн и расчет Jн





Выбор базового образца 





Анализ цены потребления 





Определение значимости Р 





Расчет  Jэп





Расчет  Jтп





Расчет интегрального показателя (Jк) конкурентоспособности изделия 





Решение о «будущем» товара 





Источники разработки новых продуктов 





Руководство компании                    Импорт технологий 


Основные рынки                              новых товаров


Филиалы                                            Совместные предприятия


 Покупка результатов                       Союзы


НИОКР                                              Консорциумы 


        





 Направления анализа :


Функции товара и удовлетворение потребителя 


Условия использования товара 


 Покупательская способность





Стратегические решения :





Расширение 


Адаптация 


Изобретение


Стандартизация


Глобальные товары 





Проектирование нового товара





Ввод нового товара 


Проверка концепции                            Выбор времени


Проверка рынка                                    Выбор стратегии  





Операционные подразделения Компании L'OREAL в России








Подразделения продукции массового спроса





Подразделения профессиональной продукции





Подразделения активной косметики





Подразделения продукции люкс
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