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Введение
Тема моей работы – позиционирование ансамбля "Ожерелье" в сфере дополнительного образования для детей. Позиционирование - относительно новая теория в маркетинге, возникшая в начале семидесятых годов прошлого века. Впервые термин позиционирование был сформулирован в 1972 году Элом Райсом и Джеком Траутом в специализированном издании «Advertising Age» в серии статей «Эра позиционирования». В 80-е годы прошлого века термин стал по-настоящему популярен – тогда вышла в свет книга этих авторов «Позиционирование. Битва за узнаваемость». В настоящее время одно из его наиболее распространенных определений звучит так «Позиционирование — это искусство формирования образа марки в воображении целевой аудитории таким образом, чтобы она как можно более выгодно отличалась от марок конкурентов, для чего используются как реальные, так и воображаемые ее характеристики».

Актуальность. На сегодняшний день одну из определяющих ролей в маркетинге играет позиционирование, так как вся сеть маркетинговых коммуникаций базируется на нем. Современные темпы рынка, его постоянные изменения требуют большого внимания со стороны предприятий и необходимости быстро реагировать на изменения, т.е. усовершенствовать свой продукт, менять дизайн, предлагать новые услуги, регуляция цен и т.д. Но какой именно комплекс мероприятий нужно проводить для выгоды компании, можно узнать только после маркетингового исследования, которое покажет плюсы и минусы предприятия.
Сегодня рынок товаров и услуг просто переполнен разнообразными предложениями. Для того, чтобы они имели продвижение в своей сфере, необходимо знать основы маркетинга и позиционирования, в этом и состоит проблема моей работы. 
Главные вопросы позиционирования: 

· Что?

· Для кого?

· Какая потребность?

· Против кого?

· Основная выгода?
Маркетинг (правильное ударение на «а»; неправильное, но ходовое — на «е») – это комплекс мероприятий по увеличению продаж и, как следствие, прибыли. Английское слово marketing образовано от market – «рынок» с добавлением суффикса -ing, означающего действие. То есть маркетинг — это все те действия, которые приводят к завоеванию и удержанию рынка сбыта. 
Основными элементами маркетинга являются: реклама, пиар, промо-акции
, работа с клиентами, продвижение бренда, улучшение качества услуг и прочая деятельность, направленная на увеличение продаж.
Цель работы – провести позиционирование детского ансамбля народного танца «Ожерелье» и описать возможности для рекламы. Для достижения этой цели были поставлены следующие задачи: 

· Изучение литературы по теме
· Объяснить, что означает понятие «позиционирование»

· Исследовать методики и стратегии позиционирования

· Описать процесс позиционирования на рынке

· Разработка стратегии продвижения объекта исследования
Объектом моего проекта является ансамбль танца «Ожерелье».
Предмет проекта – возможные стратегии продвижения объекта
исследования в сфере дополнительного образования для детей.
Глава 1. Маркетинг
 
§ 1. Знакомство с маркетингом. Особенности работы.
Итак, что же такое маркетинг? Если описывать маркетинг в общих чертах, то наилучшим определением будет, что маркетинг – комплекс процессов производства, продвижения и предоставления потребителям продуктов и управление взаимоотношений с покупателями с целью получения дохода для организации. Если совсем коротко, то маркетинг – прибыльное удовлетворение потребностей. Маркетинг нужен предпринимателю для увеличения прибыли посредством производства товара, в котором потребитель нуждается, и для отклонения товаров, которые вовсе не пользуются спросом на рынке. Опираясь на это, можно определить главные задачи маркетинга. В первую очередь маркетинг нужен для изучения рынка, исследование рынка помогает выявить реальные потребности клиентов. Из чего следует, что предприниматель сможет предложить наиболее желаемый товар аудитории и, соответственно, получить большую прибыль. Другая задача маркетинга – планирование. План – незаменимый пункт в управлении бизнесом, он включает в себя поиск ниши, целевой аудитории, ценообразование, политики продвижения товара и так далее. Несомненно, маркетинг также требуется для отстройки конкурентов. Отстройка подразумевает под собой привлечение общественного внимания к товару, услуге или компании, подчеркивание плюсов, выгодных сторон объекта и распространение этой информации.
Маркетинг включает в себя огромное количество различных видов деятельности, и соответственно имеет много задач. Основными понятиями в маркетинге являются нужда, потребность, запрос, товар/услуга, обмен, сделка и рынок.
Нужда – ощущение нехватки чего-либо, без чего невозможно или очень трудно обойтись. Нужды могут быть естественными (физиологическими или биологическими): необходимость в пище, воздухе, сне, жилье, одежде, безопасности и так далее. Могут быть социальными, они заключаются в надобности общения, духовной близости, общественном признании, привязанности; а могут быть идеальными, или личными, то есть духовными, культурными: нужда в получении знаний, самовыражении, в творческой деятельности. Естественные нужды порождены природой, а социальные и идеальные – обществом.

Согласно книге Филиппа Котлера «Основы маркетинга» потребность и нужда не одно и то же. Потребность – специфическая форма нужды, зависящая от условий жизни индивида. Также считал и Гераклит, древнегреческий философ, основой учения которого вечное становление и изменчивость бытия. Именно ему принадлежит знаменитый афоризм «в одну реку дважды не войдешь». Приведу пример, для того, чтобы разница между потребностью и нуждой была видна отчетливее. Человеку нужна ручка для письма, он покупает простую шариковую ручку, потом в магазине появляется новая, усовершенствованная ручка, которая удобно лежит в руке, чернила ярче. И вот, у покупателя появляется новая потребность в товаре-новинке, однако нужда остается прежней – предмет для письма. Теперь касательно зависимости потребности от традиций. Представим двух проголодавшихся людей, один из них – житель Японии, другой – США. Тогда первому требуется порция риса с морепродуктами, второму – булочка с котлетой, немного картошки, обжаренной в масле и стакан кока-колы. Нужда одинаковая – в пище, потребности различны. 
Запрос – потребность, подкрепленная покупательской способностью. Человек приобретает товар, доставляющий ему наибольшее удовлетворение в пределах границ его денежных способностей и потребностей.
Товар – любая вещь, способная удовлетворить нужды или потребности человека и свободно участвующая в обмене. Товар предлагается целевой аудитории с целью привлечения внимания, потребления, приобретения или использования. Если продукт производится не для обмена, то с экономической точки зрения его нельзя назвать товаром.
Услуга – что-то, что одна сторона предлагает другой, это может быть действие, способ удовлетворения потребностей или выгода. Услуга – это изменение состояния чего-либо или потребляющих эти услуги единиц, она одновременно оказывается и потребляется. В основном услуга совершается с согласия и по требованию потребителя, исключением является только коллективная услуга
. 
Обмен – акт получения желаемого объекта с предложением другого объекта. Обмен является самым удобным способом удовлетворения нужд: человек не покушается на права других людей (отъем), не зависит от чьего-либо милосердия (попрошайничество) и ему необязательно производить всё своими руками. Для обмена необходимо как минимум две стороны, каждая из которых располагает чем-то, что имеет ценность для другой, и каждая из сторон имеет свободу выбора в принятии или отклонении предложения. 
Сделка -  коммерческий обмен ценностями, совершаемый двумя сторонами. Банальный пример сделки – покупка товара в магазине, человек дает определённую сумму денег и получает взамен желаемый продукт. Существует также бартер. Бартерной сделкой называется обмен товарами или услугами между сторонами, притом объекты обмена должны быть эквивалентными по стоимости.

Рынок в широком смысле этого слова – общность реальных, уже существующих, и потенциальных, то есть возможных, потребителей, различающихся между собой личными потребностями и денежными возможностями. Рынки разделяют на виды с точки зрения географии, по степени ограничения конкуренции, по объекту товарообмена и в зависимости от потребностей, определяющих спрос на какой-либо товар. 
В концепцию маркетинга услуг входят: 

· изучение и прогнозирование рынка; 

· сегментацию и выбор целевого рынка, поиск ниши;

· анализ клиентов;

· анализ конкурентов; 

· формирование пакета услуг; 

· формирование ценовой политики; 

· разработку эффективной системы трейд-маркетинга
; 

· разработку плана маркетинга
; 

· контроль над реализацией плана маркетинга;

· коррекция плана маркетинга по результатам контроля.
Маркетинг состоит из компонентов, совокупность которых называется маркетинг-миксом, синонимом этого понятия является концепция так называемого 4Р-маркетинга. Она состоит из таких элементов, как:

· Product – товарная политика. Под продуктом подразумевается товар или услуга, которые имеют хоть какую-то ценность для потребителя. Маркетологу необходимо понимать, какие качества стоит заложить в продукт, чтобы он был востребован у покупателя, еще до его выхода на рынок, какую потребность будет удовлетворять, его сильные и слабые стороны. Все вопросы, относительно товара, его полезность для потребителя, выделение среди других товар, продвижение, рассматриваются производителем в плоскости продукт.
· Price – ценовая политика. Ценообразование довольно сложный процесс. Цена должна одновременно покрывать затраты производителя, приносить ему прибыль и быть приемлемой для потребителя. Слишком высокие или наоборот слишком низкие цены могут отпугнуть покупателя. Кажущаяся на первой взгляд легкость в увеличение прибыли за счет поднятия цен может сыграть с производителем злую шутку, потому как товары по немотивированно завышенной цене не будут пользоваться популярностью на рынке. Цена должна быть конкурентоспособной и адекватной для покупателей. Она играет немаловажную роль в принятии решения о покупке, поэтому стоит рассматривать вопросы образования скидок и акций для привлечения покупателей. Если говорить о методах установления цен, то их выделяют два: затратный и сравнительный. Первый рассчитывает цену в зависимости от расходов предприятия и добавляет прибыль; второй рассматривает цены на аналогичные продукты на рынке и после, отталкиваясь от результатов исследования, устанавливает цену.
· Place – сбытовая политика, позиция или место продажи. Выбор места и времени распространения товара – значимая часть маркетинга, продукт должен оказаться там, где он нужен и тогда, когда он требуется. Организация продаж должна подталкивать клиента к покупке. Необходимо выявить наиболее удобное для потребителя место, где он может приобрести товар. Процесс покупки должен быть простым и быстрым, дабы человек не прилагал много усилий и не тратил много времени, чтобы приобрести продукт. Важно организовывать быструю доставку, используя различные каналы доставки, привлечь посредников, иными словами, сделать всё, чтобы потребитель не думал о труднодоступности товара, так как может подавить желание покупки продукта.
· Promotion – комплекс продвижения. Продвижение – неотъемлемый элемент маркетинговой деятельности, который дает возможность активно воздействовать на потребителя. Сюда входит реклама, пиар, методы стимулирования сбыта и прямая продажа. Всё это помогает сформировать положительный имидж компании, распространить информацию о товаре.  К методам стимулирования сбыта относятся различные виды скидок, бонусные программы, дисконтные карты, стимулирования подарком и так далее.
Без этих 4 элементов невозможна маркетинговая деятельность, они являются базовыми и универсальными и присутствуют в любом виде производства и составляют товарную, ценовую, сбытовую и коммуникационную политику предприятия. Нередко эту концепцию пытаются расширить даже до 12Р, включая в нее понятия Package (упаковка), People (люди), Process (процесс покупки), Personal (персонал), Purchase (покупка), PR (связь с общественностью), Profit (капитал), Physical Premises (окружающая среда). Хотя в действительности большинство из них – составляющие базовых элементов. Такое расширение не признается правильным, так как ответы на новые вопросы не находятся вместе с добавлением очередной Р в концепцию. Итак, маркетинг-миксом называют план действий, в котором нет лишних пунктов и обязательно соблюдение строгого порядка в их выполнении.
Глава 2. Позиционирование
§ 1. Что такое позиционирование?

Позиционирование на рынке – отрасль маркетинговой деятельности, которая занимается поиском целевой аудитории, исследованием положения товаров на обособленной нише, сегментах рынка, выявлением характеристик, способствующих завоеванию рынка и выделяющих товар на фоне конкурентов. Основная цель – помещение торговой марки в такую позицию, чтобы фирма получила от этого максимальную выгоду. Позиционирование стоит рассматривать с двух сторон: относительно потребителя и относительно конкурентов.

Снова обратимся к Филиппу Котлеру, по его мнению, позиционирование – это работа, совершаемая производителем с точки зрения потребителя. Завершение позиционирования в психике клиента подразумевает под собой формирование образа, восприятия, имиджа в голове клиента и обеспечение человека информацией о важных для него, по мнению предпринимателя, качествах продукта, которые выгодно отличают его от конкурентов.

Конкурентное позиционирование занимается тем, что обеспечивает товар конкурентным положением на рынке и разрабатывает детальный маркетинговый план. Главная задача позиционирования в этом случае – сопоставить продукты друг другу и найти место товара на рынке, опираясь на положение конкурирующих продуктов.
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На рисунке представлена карта позиционирования продукта. Она содержит два измерения, не зависящих друг от друга: цена и качество. Допустим цифрами 1, 2, 3 обозначены существующие товары, тогда А1, А2, А3 – проецируемые продукты. Вариант А2 – продукт плохого качества по завышенной цене, поэтому он не будет пользоваться популярностью у потребителей, покупателю будет логичнее, и скорее всего он так и сделает, купить чуть более дорогостоящий товар, но уже высокого качества. Продукт А3 выделяется высокими потребительскими свойствами при низкой цене, что, несомненно, заинтересует покупателя, но вероятно будет невыгодным предложением для предприятия, так как цена не будет приносить прибыль или же вовсе не будет покрывать расходы. Позиция А3 возможно при выборе компанией стратегии ценовой конкуренции. Ценовая конкуренция – соперничество между продавцами, основанное на снижении цен до более низкого уровня. Но для того, чтобы получать прибыль даже при снижении цен, хотя другие компании при таком же доходе терпят убытки, должны выполняться следующие условия:
1) Цена – решающий фактор при решении о покупке товара;

2) Если компания широко известна, «заработала имя» и может позволить себе уменьшение цен.


Стратегии позиционирования.
· Позиционирование по цене и качеству. Взаимоотношение цены и качества и эмоциональная ценность – ключевые составляющие ценности, применяемые при позиционировании. Некоторые производители, предоставляющие больше услуг и дополнительных качеств, намеренно завышают цену с целью покрыть высокие затраты и доказать качественность товара, другие же при том же наборе опций напротив предлагают продукт за низкую цену, чтобы привлечь клиента. Однако покупателя может отпугнуть слишком низкая цена, так как зачастую за низкой ценой скрывается такой же по качеству товар. Во многих товарных категориях проблема цена-качество настолько важна, что требует внимания при любом принятии решения о  позиционировании.
· Позиционирование «использования или применения». Способ строится на взаимоотношении продукта с конкретным использованием его как в общем, так и в особом случае, в зависимости от повода или времени. Например, шампанское принято употреблять во время торжества, на праздники. Компания, производящая одежду для лыжного спорта, позиционирует свой продукт, как не пропускающий холодный воздух при низких температурах и не намокающий. Такая стратегия используется в основном для расширения торговой марки.

· Позиционирование по характеристике товара и выгоде потребителя. Такой метод чаще всего используется, когда нужно учесть и особенности товара и пользу для клиентов. Для примера возьмем зубную пасту Blend-a-med Complete 7, которая говорит о том, что может решить сразу несколько проблем: борьба с кариесом, налетом, укрепляет десна, обеспечивает свежее дыхание и так далее. Покупателю предложение купить один товар, отвечающий сразу нескольким требованиям, будет казаться более заманчивым и выгодным.
· Позиционирование по потребителю продукта. Часто компании приглашают известных людей для рекламы своего продукта. Моделей или актрис для позиционирования косметической продукции, спортсмена для рекламы магазинов товаров для спорта и так далее. Предполагается, что предмет торговли будет ассоциироваться с образом знаменитости: если им пользуются известные люди, значит он действительно хороший. Или же товар позиционируется для определенной группы людей, класса. Пиво Miller изначально презентовало себя как элитное пиво, и его покупали люди из высшего общества. Но после того как компанию Miller приобрела другая фирма, оно стало преподноситься как пиво для рабочего класса. В рекламе были изображены рабочие, которые после долгого трудового дня, отдыхают с бутылочкой пива Miller. За счет такой рекламы продажи начали расти и приносить прибыль компании. 
· Позиционирование по классу продукта. Нередко товары позиционируют себя с аналогичными товарами того же класса. К примеру, маргарин позиционируется рядом с натуральными маслами, рядом с натуральным кофе – растворимый аналог, а сухое молоко позиционируется как заменитель диетической пищи.
· Позиционирование по культурным символам. Многие компании для установления различий между своей торговой маркой и торговой маркой конкурента используют различные культурные символы. Сложность состоит в том, чтобы найти то, что отложится в памяти и сознании людей и что не используется другими компаниями. Самый банальный пример – символ ковбоя Мальборо марки сигарет с тем же именем.
· Позиционирование по конкурентам. Значительная часть стратегий позиционирования имеет отсылку на одного или нескольких конкурентов, ссылка может присутствовать, например, в рекламе, где сравниваются характеристики продуктов. «Конкурентное» позиционирование дает возможность создания формирования позиции относительной особенностей товара, качества и цены.
Концепция позиционирования или его суть заключается в проникновении в сознание целевой аудитории сквозь весь «информационный шум», а от маркетинга «шума» много. В среднем за день человек видит около 5000 объявлений, так в 2012 году в интернете было размещено порядка 5,3 триллионов объявлений. Для этого нужно сформировать предельно простые сообщения о продукте, остановившись на его наиболее яркой отличительной особенности. Задача позиционирование – грамотно сыграть на том, что уже существует в сознании потребителей.
Сегментирование рынка. Поиск ниши.

Нередко предприниматели ставят знак равенства между сегментом и нишей, но в этом они не правы. Ниша – более широкое понятие, она включает в себя один или несколько сегментов рынка. Для успешности предпринимателю нужно не только точно определить сферу своей деятельности, но и найти область, где спрос преобладает над предложением и конкуренция достаточно невелика или ее вообще нет. Существует несколько видов рыночной ниши по способу образования: следствие целевого маркетинга, особой ситуации, вертикального и горизонтального маркетинга или «пучкового» маркетинга. Целевой маркетинг занимается удовлетворением потребностей небольшой, но устойчивой группы потребителей, с чем крупные компании не справляются или им это просто неинтересно. К примеру, изготовление визиток. Тираж не бывает большим, поэтому крупной типографии этим заниматься невыгодно, и за дело берется салон оперативной полиграфии. Особая ситуация – определенное стечение обстоятельств, которые способствуют возникновению у потребителей уникальных запросов. Предположим, правительство издало закон о том, что теперь в квартирах обязательно должны быть счётчики газа. Тогда возникает потребность в установке этих счетчиков и компаниях, занимающихся этим. Горизонтальный маркетинг предполагает расширение ассортимента товаров и услуг, круг потребителей остается прежним. Вертикальный маркетинг - полная противоположность горизонтальному: подразумевает увеличение аудитории, при этом комплект предлагаемых услуг и продуктов остается тем же. Кустовой или пучковый маркетинг основывается на удовлетворении потребностей постоянных клиентов, которые могут удовлетворить свои запросы только с помощью данной компании. Та в свою очередь расширяет горизонты услуг и товаров только для своих клиентов. Примером могут послужить автовладельцы, получающие весь спектр услуг (техобслуживание, диагностика, заправка и тому подобное) у официальных дилеров.
Есть некоторые требования для выбора рыночной ниши:

· Долгосрочная востребованность в рамках выбранной ниши.
· Уникальность. В рыночной нише не должно быть конкурентов, которые удовлетворяют потребности рынка теми же способами, что и вы.

· Соответствие своим покупателям.

· Рыночная ниша должна быть емкой, чтобы окупились инвестиции в создание фирмы.

· Следует поставить барьеры для конкурентов, которые будут надежно защитить фирму от слишком высокой конкуренции. Барьерами могут быть высокий уровень первоначальных инвестиций, патенты и лицензии на новую продукцию, эксклюзивные договоры на поставку комплектующих и т.п. 

От правильно выбранной ниши зависит успешность и доход бизнеса.
Глава 3. Позиционирование ансамбля «Ожерелье»
Детский образцовый ансамбль народного танца «Ожерелье» был создан в апреле 1998 года на базе ГБОУ лицея №429 «Соколиная гора». За годы существования ансамбля его  репертуар стал очень разнообразным. В него входят: русские, шуточные, современные, эстрадно-спортивные,  классические, историко-бытовые и танцы  народов мира. На данный момент в репертуаре коллектива насчитывается около 60 различных номеров. В 2010 году ансамбль «Ожерелье» получил звание образцового ансамбля. Коллектив неоднократно участвовал в конкурсах и выступлениях районного, городского, государственного и международного масштаба. Ансамбль участник детского мюзикла "Песни о сказках" (Департамент образования  г. Москвы), а так же участник концертов посвященных дню города на различных площадках г. Москвы. Детский ансамбль "Ожерелье"  принимал участие в праздничном концерте на Красной площади, посвященному Дню независимости России 12 июня 2010 года, участвовал  в открытии Всемирной конференции "ЮНЕСКО" в Кремлевском Дворце Съездов. Ансамбль выступает на таких площадках, как Департамент образования г. Москвы, Центральный Манеж, Кремлевский Дворец Съездов, Театр имени Станиславского, Дом Кино, Конноспортивный комплекс "Битца", Театр Киноактера, Центральный дом художника и т.д.
Народный танец – один из важнейших и наиболее распространенных древнейших видов народного творчества. Каждому народу важно сохранить свою национальную культуру. Танец дает возможность поделиться с другими своими мыслями, чувствами, настроением. 
Самые старые ансамбли народного танца, которые существуют и по сей день и являются крупнейшими и известнейшими в России, были образованы еще в начале прошлого века. Кто не знает ансамбль танца имени Игоря Моисеева, ансамбль песни и пляски имени А.В. Александрова или ансамбль «Березка»? В современном мире народные танцы не теряют популярности. Это направление танца продвигает дух патриотизма и воспитывает патриотические чувства у ребенка. В настоящее время патриотизм российское правительство упорно стараются развить чувство патриотизма у населения. Народные танцы прививают любовь к традициям, истории своего народа, страны. Со временем идеология патриотизма будет все больше развиваться, следовательно, и всё, что связано с русским народным творчество будет иметь продвижение. К тому же, если верить специалистам, то конкуренции в танцах можно не бояться, так как спрос на обучение танцами присутствует повсеместно и всегда.
Сегментирование рынка и поиск рыночной ниши. Ниша ансамбля «Ожерелье» - результат целевого маркетинга, то есть небольшая группа людей. Прежде всего, в эту группу входят дети от 6 до 18 лет, то есть учащиеся в школе. Родители этих детей имеют средний достаток, так как предполагаются определенные организационные расходы, например, траты на покупку материалов и пошив костюмов. Один из важных факторов – ансамбль располагается в Восточном административном округе города Москвы, а значит, потребители в основном живут в ВАО, ЮВАО или СВАО. Стоит также отметить, что акцент идет именно на русские народные танцы.
Танцы - это вид спорта, фактор развития духовно-нравственной культуры и, конечно же, любимое дело, хобби. В ансамбле «Ожерелье» ребенок получает физическую подготовку: становится выносливее, сильнее, улучшает гибкость, осанку. Ансамбль предлагает обучение классическому танцу, танцам народов мира, вместе с чем познается и культура народов, современной хореографии. Ежегодно ансамбль выезжает в лагерь, на фестивали в других городах, нередко заграницей. Такие поездки предполагают не только работу, но и отдых. Всевозможная культурно-досуговая деятельность, такая, как поход в театр, балет или концерт, поездки в музее и экскурсии. Занятия в Москве проходят в специально выделенном зале в школе, если ребенок учится в том же вместе, то родителю не придется волноваться за его безопасность. Занятие танцами означает, что ребенок будет занят полезным делом. Руководители ансамбля помогают родителям в воспитании у детей чувства ответственности, пунктуальности, организованности, самостоятельности, учат их работе в коллективе, соблюдению правил хорошего тона. Ансамбль имеет большее количество наград, является лауреатом или дипломантом множества конкурсов.
Нашими основными конкурентами являются ансамбли «Карусель», «Ритмы мира», «Та-на-ми» и «Мечта». Главным преимуществом среди них является то, что в ансамбле «Ожерелье» занимаются не только девочки, но и мальчики и юноши. По количествам направлений танцев «Ожерелье» стоит наравне с «Ритмами мира», остальные ансамбли имеют более узкую направленность. По численности человек примерно равны коллективы «Мечта», «Та-на-ми» и «Ожерелье». Расположение ансамблей-конкурентов во дворцах культуры бесспорно влияет на сознание потенциальных клиентов, так как такие места связаны с творчеством и искусством больше, чем школа.
Наилучшей рекламой будет являться реклама в интернете. Большинство людей сейчас пользуются интернетом, поэтому будет сразу охвачена большая аудитория за короткий промежуток времени. Существует множество вариантов рекламы в интернете: контекстная реклама, баннер, реклама в социальных сетях, тизеры и вирусная реклама. Также возможна реклама в виде листовок, но она менее эффективна, реклама на рекламных щитах без сомнений выглядит ярко, но ее стоимость слишком велика.  
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Заключение
Итак, подведем итоги. В своем проекте я поработала с теоретической частью, с целью иметь лучшее понимание того, что делаю, рассмотрела различные стратегии позиционирования, и виды рыночных ниш. Все задачи и цель, поставленные в начале работы были достигнуты. Я произвела позиционирование ансамбля «Ожерелье» и описала возможные варианты рекламы. Моя работа определенно может иметь в будущем продолжение, а пока цель, которая была поставлена для этой работы, выполнена.
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� Промо-акции – действия, направленные на продвижение товара/услуги.


� Примеры коллективных услуг: услуга по поддержанию общественного порядка, коммунальные услуги.


� Трейд-маркетинг – стимулирование, увеличение продаж в местах сбыта и канала продаж за счет особых инструментов воздействия на потребителей.


� План маркетинга – описание действий, шагов с целью развития предприятия и улучшения его положения на занимаемых им сегментах рынка. 
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