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I. Введение
Курс «Маркетинг» представляет собой краткое изложение основных разделов современной концепции маркетинга, применяемой на практике во всех развитых странах мира. Сам термин «маркетинг» происходит от английского слова «market» - что означает рынок. Поэтому в самой первой лекции раскрывается сущность понятия «рынок», его разновидности и особенности  функционирования рыночных отношений в условиях трансформационной экономики России.

В представленном курсе раскрываются основные группы функциональных задач маркетинга: аналитико-оценочные, стратегические и исполнительные (вспомогательные).

Много внимания уделено рассмотрению проблем, связанных с организацией и проведением маркетинговых исследований, поскольку без их проведения многократно возрастает риск деятельности фирмы в условиях острейшей конкуренции на рынке.

Большое место в данном курсе занимает изложение основных маркетинговых стратегий. К их числу относятся разработка товарной, сбытовой и ценовой политики на современной фирме. Нельзя не отметить и того обстоятельства, что эффективность использования в настоящее время маркетинговых мероприятий во многом зависит от разработки научно-обоснованного плана маркетинга и контроля за его реализацией.

Внимание уделено также вопросам организации службы маркетинга, ее целям, задачам, функциям и факторам, влияющим на ее структуру. Определенное место в курсе занимает тема контроля на различных уровнях проведения маркетинговых мероприятий, а также на этапах проведения маркетинговых мероприятий и существующей службы маркетинга.

Основная цель дисциплины «Маркетинг» - рассмотреть социально-экономическую сущность маркетинга, его содержание, инструменты и варианты практического использования. Научить студентов творчески мыслить, находить нестандартные решения в сложных ситуациях, принимать обоснованные решения в постоянно меняющихся условиях внешней среды с целью обеспечения жизнеспособности производственно-коммерческих структур – основная задача, стоящая перед курсом. Эти знания помогут формированию всесторонне развитой личности, расширят кругозор студента. Студент будет разбираться в регулировании рыночного процесса, используя принципы комплексности, непрерывности и социальной ориентации, создавая условия для выполнения требований потребителя.
Изучив, курс студент должен знать:  
- социально-экономическую сущность, основные концепции и структуру современного маркетинга Российской Федерации, 
- практику применения маркетинга на предприятии или в организации, 
- цели и методы маркетинговых исследований, 
- факторы, влияющие на поведение потребителей и принятие потребителем решения о покупке, 
- методы ценообразования и ценовые стратегии, основные типы маркетинговых посредников, каналы сбыта и их характеристики, 
- сущность маркетингового контроля и аудита.

Студент должен уметь: 
- сегментировать рынок товаров и услуг на рынке Российской Федерации и за рубежом, 
- грамотно составлять план проведения маркетинговых мероприятий, 
- позиционировать товары на рынке,
- проводить анализ текущей ситуации на рынке и предприятии, а также уметь прогнозировать ситуацию в краткосрочном и долгосрочном периоде,   
- исследовать товарный ассортимент, 
- выявлять потребности спроса, 
- разбираться в контактных аудиториях,

- разрабатывать стратегии маркетинга на примерах.

В целом изучение данного курса дает представление об основных методах и приемах современного маркетинга и подготавливает обучающихся к последующему изложению курсов, связанных со спецификой применения комплекса маркетинга в различных отраслях экономики.

II. Объем дисциплины и виды учебной работы

	Вид учебной работы
	Объем часов по формам обучения   

	
	Очная форма
	Заочная форма

	
	Специалист
	Бакалавр
	Специалист
	Бакалавр



	№№семестров
	6
	5
	6
	6

	Всего часов
	180
	180
	180
	180

	Лекции
	48
	48
	20
	20

	Практические и семинарские занятия
	42
	42
	-
	-

	Самостоятельная работа
	90
	90
	160
	160

	Экзамен
	экзамен
	экзамен
	экзамен
	экзамен



III. Рабочая программа
Тема 1. Сущность, содержание, определение маркетинга

Маркетинг. Сущность маркетинга. Комплекс маркетинга. «Маркетинг-микс». Популярна мнемоническая формула «4Р». Товар. Цена. Продвижение. Распределение. Требования маркетинга.
Тема 2. Цели, основные принципы и функции маркетинга

Принципы маркетинга. Функции маркетинга. Аналитическая функция. Производственная функция. Сбытовая функция  (функция продаж). Функция управления и контроля.
Тема 3. Этапы развития маркетинга

Возникновение маркетинга. Образ мышления. Систематизация в понимании рынка и его элементов. Безусловный приоритет интересов покупателя; гибкая приспособляемость к требованиям рынка и активное воздействие на него. Целостная методология рыночной деятельности предприятия (фирмы)

Тема 4. Современная концепция маркетинга

Концепции маркетинга и эволюция их развития. Производственная концепция. Товарная концепция. Сбытовая концепция. Потребительская (рыночная) концепция. Интегрированный маркетинг. Стратегический маркетинг. Концепция общественного маркетинга. Эволюция концепции маркетинга.
Тема 5. Маркетинговые исследования, их содержание и методы проведения

Сущность и этапы маркетинговых исследований. Выявление проблем и формулирование целей исследования. Отбор источников информации. Сбор информации. Анализ собранной информации. Представление полученных результатов. Методика маркетинговых исследований. Методы исследования. 
Наблюдение. Эксперимент. Опрос. Инструменты исследования. Анкета. Планирование выборки. Способы связи с аудиторией.
Тема 6. Информационное обеспечение маркетинга

Система маркетинговой информации. Система внутренней отчетности. 
Система сбора текущей маркетинговой информации. Система маркетинговых исследований. Типичные задачи маркетинговых исследований. Система анализа маркетинговой информации.
Тема 7. Маркетинговая среда

Основные факторы микросреды. Маркетинговая среда организации. 
Микросреда. Предприятие; поставщики; посредники; потребители; конкуренты; контактные аудитории. Торговые посредники. Фирмы – организаторы товародвижения. Агентства по оказанию маркетинговых услуг. 
Кредитно-финансовые организации. Клиентурный рынок, рынок предприятий, рынок промежуточных продавцов, рынок государственных учреждений, международный рынок. 
Основные факторы макросреды. Демографическая среда. Экономическая среда. Природная среда. Научно-техническая среда. Политическая среда.
Культурная среда.
Тема 8. Анализ рынка

Выявление рынков. Глубокое внедрение на рынок, расширение границ рынка, разработка товара, диверсификация. Оценка маркетинговых возможностей. Цели фирмы. Ресурсы фирмы. 

Тема 9. Анализ предпочтений и мотивации потребителя 

Процесс принятия потребителем решения о покупке. Осознание проблемы, поиск информации, оценка вариантов, покупка, реакция на покупку, освобождение от продукта.

Переменные, формирующие процесс принятия решения. Индивидуальные различия, влияние среды, психологические процессы.

Тема 10. Анализ фирмы
Покупатели, конкуренты, посредники, поставщики, контактные аудитории, макроэкономика, политика и право, демография, культура, НТП, экология. Анализ опасности и возможности внешней среды. Управленческое обследование сильных и слабых сторон предприятия. SWOT анализ.
Тема 11. Сегментация и выбор целевого рынка

Критерии сегментации рынка. Географические, демографические, социально-экономические, психографические критерии. [image: image1.png]
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Целевой сегмент рынка и позиционирование товара. Рыночная ниша. 

Тема 12. Стратегии и планирование комплекса маркетинга (экономика)

Товар. Цены. Методы распространения товаров. Продвижение продукта. 
Инструменты планирования комплекса маркетинга: реклама, стимулирование сбыта, пропаганда, личная продажа.

 Тема 13.  Товарная политика

Базовый уровень. Фактический продукт. Расширенный продукт. Обобщенный продукт. Классификация товаров. Классификация товаров широкого потребления. Классификация товаров промышленного назначения. Разработка нового товара. Товары длительного и кратковременного пользования, услуги. Жизненный цикл товара. Товарный знак и его сущность. Функции товарного знака для потребителей. Функции товарного знака для производителей.
Тема 14. Ценовая политика

Выбор ценовой стратегии предприятия в зависимости от типа рынка. Порядок ценообразования. Выбор цели. Определение спроса. Анализ издержек. Анализ цен конкурентов. Методы ценообразования. «Средние издержки плюс прибыль», получение целевой прибыли, модель «ощущаемой ценности». Установление окончательной цены.

Тема 15. Каналы распределения и товародвижения

Канал распределения. Участники канала выполняют следующие функции. Число уровней канала. Вертикальные маркетинговые системы (ВМС). Горизонтальные маркетинговые системы. Многоканальные маркетинговые системы. Структура и управление каналами распределения. Формирование каналов. Отбор и мотивация участников канала. Планирование распределения. Оценка деятельности участников канала. 
Товародвижение. Обработка заказов. Структура управления товародвижением фирмы. Розничная и оптовая торговля.
Тема 16. Спрос и стимулирование сбыта

Комплекс стимулирования. Формирование комплекса стимулирования. 
Реклама. Личная продажа. Стимулирование сбыта.  Пропаганда ("паблисити"). Факторы, определяющие структуру комплекса стимулирования. Стимулирование сбыта. Средства стимулирования сбыта
Программа стимулирования сбыта.
Тема 17. Коммуникативная политика в маркетинге

Маркетинговые коммуникации. Осведомленность, знание, благорасположение, предпочтение, убежденность, совершение покупки.

Тема 18. Реклама  в системе маркетинговых коммуникаций

Реклама. Информативная реклама. Увещевательная реклама. Сравнительная реклама. Напоминающая реклама. Подкрепляющая реклама.
Рекламное обращение. Формирование идей обращения. Оценка и выбор вариантов обращения. Исполнение обращения.
Тема 19. Организационные структуры маркетинга

Организация маркетинговой деятельности. Система планирования маркетинга. Система организации службы маркетинга. Система маркетингового контроля. Перспективный план. Краткосрочный план. 
Функциональная организация. Организация по географическому принципу, по товарному принципу, по рыночному принципу, по товарно-рыночному принципу. Контроль прибыльности. Контроль исполнения стратегических установок. 

 Тема 20. Планирование маркетинговой деятельности

Стратегическое планирование. Миссия фирмы. Цели и задачи фирмы. 
План развития хозяйственного портфеля. Стратегия роста. Интенсивный рост. Глубокое внедрение на рынок. Расширение границ рынка. Совершенствование товара. Интеграционный рост, регрессивная интеграция, прогрессивная интеграция, горизонтальная интеграция. Диверсификационный рост, концентрическая диверсификация, горизонтальная диверсификация, конгломератная диверсификация.  Стратегическая модель Портера. Концепция стратегических хозяйственных подразделений. Стратегические хозяйственные подразделения.
Тема 21. Контроль маркетинговой  деятельности и оценка ее эффективности

Планирование маркетинга. Разделы плана маркетинга. Текущая маркетинговая ситуация. Опасности и возможности. Задачи и проблемы. Стратегия маркетинга. Программа действий. Бюджеты. Порядок контроля. Разработка бюджета маркетинга. Планирование на основе показателей целевой прибыли. Планирование на основе оптимизации. Оптимизация по прибыли. Оптимизация по темпам роста. Маркетинговый контроль.
Тема 22. Маркетинг в рекламе

Реклама - крайнее средство маркетинга. Исследования в рекламе, изучение потребителей, анализ товара, анализ рынка.
IV. Тематический план занятий

	№ п/п
	Тема
	Объем часов

	
	
	лекции
	семин.
	Сам. работа

	1.
	Сущность, содержание, определение маркетинга
	2
	
	4

	2.
	Цели, основные принципы и функции маркетинга
	2
	
	4

	3.
	Этапы развития маркетинга
	2
	2
	4

	4.
	Современная концепция маркетинга
	2
	2
	4

	5.
	Маркетинговые исследования, их содержание и методы проведения
	4
	2
	4

	6.
	Информационное обеспечение маркетинга
	2
	2
	4

	7.
	Маркетинговая среда
	2
	2
	4

	8.
	Анализ рынка
	2
	2
	4

	9.
	Анализ предпочтений и мотиваций потребителя
	2
	2
	4

	10.
	Анализ фирмы
	2
	2
	4

	11.
	Сегментация и выбор целевого рынка
	2
	2
	4

	12.
	Стратегия и планирование комплекса маркетинга
	2
	2
	4

	13.
	Товарная политика
	2
	2
	3

	14.
	Ценовая политика
	2
	2
	4

	15.
	Каналы распределения и товародвижения
	2
	2
	4

	16.
	Спрос и стимулирование сбыта
	2
	2
	4

	17.
	Коммуникативная политика в маркетинге
	2
	2
	4

	18.
	Реклама  в системе маркетинговых коммуникаций
	2
	2
	4

	19.
	Организационные структуры маркетинга
	2
	2
	4

	20.
	Планирование маркетинговой деятельности
	2
	2
	4

	21.
	Контроль маркетинговой  деятельности 
	2
	2
	3

	22.
	Оценка эффективности маркетинговой деятельности
	2
	2
	4

	23.
	Маркетинг в рекламе
	2
	2
	4

	
	Итого:
	48
	42
	90


V. Краткий курс лекций
Тема 1. Сущность, содержание, определение маркетинга
Маркетинг рассматривается как вид человеческой деятельности, направленной на удовлетворение нужд и потребностей путем обмена.

Маркетинг — это совокупность технических приемов изучения рынка, разработки товара, стимулирования спроса.

Маркетинг — это философия управления в условиях рынка, провозглашающая ориентацию на удовлетворение потребностей конкретных потребителей.

Из сущности маркетинга вытекают принципы (требования):

 тщательное изучение потребности и рыночной конъюнктуры при принятии хозяйственных решений;

 создание условий для максимального приспособления производства к структуре спроса;

 активное воздействие на рынок, т.е. на потребителей с помощью различных инструментов (реклама, стимулирование спроса, ценовая политика, совершенствование товара и т.д.).

Маркетинг — система управления производственно-сбытовой деятельностью предприятия, направленная на достижение прибыли или других целей предприятия посредством учета рыночных условий и процессов, а также активного воздействия на них.

Комплекс маркетинга 

Термин «маркетинг-микс» переводится как смешанный, правильнее комплексный маркетинг или комплекс маркетинга. 

«Маркетинг-микс» – это комбинированное и координированное использование различных инструментов маркетинга. Традиционно выделяют четыре основных блока маркетинга-микс, формирующих маркетинговую стратегию. 

Популярна мнемоническая формула «4Р»: 

«Product (товар) – Price (цена) – Promotion (продвижение) – Place (распределение)».

Товар – это набор изделий и услуг, которые предприятие предлагает целевому рынку, т.е. это все, что может быть предложено на рынке для удовлетворения потребностей.

Цена – денежная сумма, которую потребители должны уплатить для получения товара. Предприятие предлагает розничные и оптовые цены, льготные цены и скидки, продажу в кредит. Назначенная цена должна соответствовать равновесной цене (цене равновесия спроса и предложения), иначе покупатели будут приобретать товары конкурентов.

Продвижение – деятельность предприятия по распространению сведений о достоинствах товара и убеждению потребителей покупать его. Предприятие оплачивает рекламу, нанимает продавцов, продвигает товар на рынок с помощью специальных мероприятий, организует его пропаганду.

Распределение – деятельность, благодаря которой товар становится доступным для целевых потребителей. Так, предприятие подбирает оптовых и розничных торговцев, следит за поддержанием его запасов и обеспечивает эффективную транспортировку и складирование.

Тема 2. Цели, основные принципы и функции маркетинга

Основываясь на принципиальной методологии маркетинга как рыночной концепции управления и сбыта, попытаемся найти универсальный подход к определению и описанию маркетинговых функций, к приведению их в логически непротиворечивую систему. Этот подход состоит в выделении четырех блоков комплексных функций и ряда подфункций в каждом из них. Структурно они выглядят следующим образом.

Принципы маркетинга:

 тщательное изучение потребности и рыночной конъюнктуры при принятии хозяйственных решений;

 создание условий для максимального приспособления производства к структуре спроса;

 активное воздействие на рынок, т.е. на потребителей с помощью различных инструментов (реклама, стимулирование спроса, ценовая политика, совершенствование товара и т.д.).

Функции маркетинга: 

1. Аналитическая функция
1. Изучение рынка как такового.

2. Изучение потребителей.

3. Изучение фирменной структуры.

4. Изучение товара (товарной структуры).

5. Анализ внутренней среды предприятия.

2. Производственная функция
1. Организация производства новых товаров, разработка новых технологий.

2. Организация материально-технического снабжения.

3. Управление качеством и конкурентоспособностью готовой продукции.

3. Сбытовая функция  (функция продаж)
1. Организация системы товародвижения.

2. Организация сервиса.

3. Организация системы формирования спроса и стимулирования сбыта.

4. Проведение целенаправленной товарной политики.

5. Проведение целенаправленной ценовой политики.

4. Функция управления и контроля
1. Организация стратегического и оперативного планирования на предприятии.

2. Информационное обеспечение управления маркетингом.

3. Коммуникативная подфункция маркетинга (организация системы коммуникаций на предприятии).

4. Организация контроля маркетинга (обратные связи, ситуационный анализ).

Аналитическая функция маркетинга
Изучение рынка как такового. Рынок – форма экономического обмена или сфера товарного обращения, ограниченная определёнными параметрами (место расположения, размеры, ёмкость). Виды рынков: 1) мировой рынок (железной руды, хлопка); 2) региональный рынок (группы стран: ЕС, Африка); 3) национальный рынок (российский автомобильный рынок); 4) местный рынок (отдельный регион).

Классификация рынков по видам и группам товаров и услуг: 1) рынок производственных товаров; 2) рынок потребительских товаров; 3) рынок услуг.

Классификация рынков по признаку товара: 1) рынок специализированных товаров; 2) рынок сырья; 3) рынок промышленных товаров; 4) рынок потребительских товаров; 5) рынок ценных бумаг.

Классификация рынков по типу потребителя: 1) массовый рынок; 2) средний рынок; 3) элитный рынок; 4) городской-сельский рынок.

Очевидно, следует провести аналитическую работу с целью выбора из множества потенциальных рынков таких, которые могут быть наиболее интересными и приоритетными для предприятия и его товаров, на которых с наименьшими усилиями и затратами можно достичь коммерческого успеха.

Изучение потребителей. На любом рынке действует, как правило, множество потребителей различного вида продукции. Определение таких групп называется в маркетинговой терминологии сегментацией рынка (потребителей). Она обычно проводится по следующим критериям.

Для товаров производственного назначения по:

· величине фирм-покупателей;

· объему закупок;                                                            

· специфике (специализации) основного производства;

· деловой репутации руководителей фирм-покупателей;

· требовательности руководства фирм-покупателей к качеству и техническому уровню закупаемой продукции.

Для товаров, индивидуального потребления по:

· месту жительства покупателя (сельская местность, большой город, небольшой город или поселок);

· возрасту и полу;

· уровню индивидуальных (семейных) доходов;

· образовательному цензу и социальному положению в обществе;

· реакции на новые товары (новаторы, быстро адаптирующиеся, консерваторы, ретрограды и т.п.).

Изучение фирменной структуры рынка. Для того, чтобы ответить на вопрос, какие участники рыночных отношений и как действуют на интересующем нас рынке, какие фирмы и организации могут оказать содействие предприятию в продвижении его продукции на выбранных рынках, кто и как может противодействовать коммерческой работе, рекомендуется провести систематизацию и изучение участников рыночных отношений. Исследование обычно проводят по трем группам фирм.

1. Фирмы-контрагенты (фирмы-покупатели).

2. Фирмы-конкуренты. 

3. Фирмы-посредники.

Фирмы-контрагенты – это сегодняшние и потенциальные покупатели продукции, которую уже поставляет или намерено поставлять на данный рынок предприятие.

Важную информацию об условиях проведения сделок можно получить в результате изучения фирм-конкурентов. Предприятие должно заимствовать наиболее сильные стороны их деятельности. Если в процессе изучения будут обнаружены недостатки и упущения в работе конкурентов на рынке, то эти знания позволят сделать технические и коммерческие предложения более привлекательными для покупателя по сравнению с предложениями конкурентов.

Изучение фирм-посредников позволяет на основе объективных данных выбрать наиболее эффективного коммерческого посредника, который в состоянии обеспечить предприятию поддержку в коммерческой деятельности на выбранном рынке.

Кроме фирменной структуры, важно изучить нормативно-правовые акты государственных и иных властных органов, определяющих режим ввоза в страну или регион, правила эксплуатации интересующих нас товаров.

Изучение товарной структуры рынка. Чтобы выяснить, как удовлетворяется потребность в продукции, подобной той, которую предполагает поставлять предприятие на выбранном рынке, необходимо изучить товарную структуру рынка, технический уровень и качество обращающихся на рынке товаров, систему товародвижения и сервиса конкурентов, особые требования к товарам, действующие стандарты, нормы, правила технической безопасности. В конечном счете, надо придти к заключению о том, какие изделия и примерно в каком объеме могут быть реализованы на выбранных рынках (сегментах).

Анализ внутренней среды предприятия. Такой анализ предполагает изучение организационной структуры предприятия с точки зрения ее конкурентоспособности на целевых рынках, анализ интеллектуального потенциала сотрудников, их способность быстро адаптироваться к изменениям во внешней среде, анализ творческих возможностей коллектива, наличия новаторов, оценку технологического уровня производства, сравнение с возможностями конкурентов, изучение потребности рынка в высококачественных, экологически чистых и общественно полезных товарах и технологиях.

Производственная (созидательная) функция маркетинга
Организация производства новых товаров, разработка новых технологий. Принятие решений о разработке и постановке на производство таких товаров, которые будут приняты рынком, т.е. востребованы потребителями.

Четко проведенная сегментация потребителей позволяет целенаправленно организовать производство конкурентоспособных (для выбранного сегмента рынка) товаров в требуемых рынком количествах с соблюдением оптимального графика отгрузок. Особое внимание обращается на организацию производства товаров «рыночной новизны», которые либо открывают перед потребителями возможности удовлетворения совершенно новой потребности (это так называемые пионерные товары), либо поднимают на качественно новую ступень удовлетворение уже известной потребности, либо позволяют значительно более широкому кругу покупателей, удовлетворять на определенном уровне известную потребность. Производство товаров рыночной новизны – ключевой фактор коммерческого успеха еще и потому, что позволяет предприятию занимать на рынке в течение определенного периода монопольное положение и получать более высокую, по сравнению со средней по отрасли, норму и массу прибыли.                                           

Организация материально-технического снабжения. Закупки необходимых материально-технических ресурсов. Система материально-технического снабжения оказывает существенное воздействие на накладные расходы и, тем самым, на себестоимость готовой продукции.

Управление качеством и конкурентоспособностью готовой продукции. На предприятиях, производящих ТПН, ТНП образованы отделы технического контроля качества (ОТК), лаборатории контроля качества.

Отвечать требованиям качества может только такой товар, который уже в момент разработки (создания) ориентирован на конкретных потребителей.

Сбытовая функция (функция продаж)
Организация системы товародвижения. Эта подфункция маркетинга включает в себя все то, что происходит с товаром в промежутке времени после его производства и до начала потребления. Система товародвижения обеспечивает предприятию (и потребителю) создание таких условий, чтобы товар был там, где он нужен, в то время, когда он нужен, в тех количествах, в которых он востребован и того качества (имеется в виду сохранность во время транспортировки), на которое рассчитывает потребитель.

В подфункцию товародвижения помимо транспортно-экспедиторских услуг входит организация оптимального складского хозяйства и создание реализационной сети как оптовой, так и розничной.

Организация сервиса. Правильно организованный сервис, сопровождающий товар на всем протяжении его жизненного цикла у потребителя, т.е. обеспечивается постоянная готовность техники к высокоэффективной работе.

Необходимость сервиса вытекает, прежде всего, из стремления производителя сформировать стабильный рынок для своего товара. Ведется эта деятельность по принципу: «Вы покупаете и используете наше изделие – мы делаем все остальное». Высококачественный сервис высококачественного товара непременно вызывает расширение спроса на любой товар, способствует коммерческому успеху предприятия, повышает его престиж.

Организация системы формирования спроса и стимулирования сбыта. ФОССТИС – комплексные меры по формированию спроса и стимулированию сбыта. Представляет собой сочетание двух комплексов мер, имеющих принципиальные различия, однако, применяемых в практике маркетинга только в совокупности. Формирование спроса на товар (ФОС) – система, обеспечивающая информацией потенциального покупателя о существовании товара, его потребительских свойствах. СТИС – совокупность мероприятий, призванных содействовать продаже товара. СТИС напрямую не связано с потребительскими свойствами предлагаемых товаров, т.к. предполагается, что эти свойства известны покупателю, благодаря их собственному опыту и рекламе.

Проведение целенаправленной товарной политики. Товарная политика – преследует целью производить такие товары, которые в наибольшей степени могут удовлетворить запросы потребителя, которые он предпочтёт другим аналогичным, и которые будут конкурентоспособными на рынке.

Проведение целенаправленной ценовой политики. Целенаправленная ценовая политика в маркетинге состоит в том, что предприятие устанавливает на свои изделия такие цены и так изменяет их в зависимости от ситуации на рынке, чтобы обеспечить достижение запланированных краткосрочных и долгосрочных целей (овладение определенной долей рынка, получение намеченного объема прибыли) и решение оперативных задач, связанных с реализацией товара в определенной фазе его жизненного цикла, деятельностью конкурентов и т.п.

Функция управления и контроля
Организация стратегического и оперативного планирования на предприятии. Одна из основных целей маркетинга – установление максимально возможной планомерности и пропорциональности в деятельности предприятия, особенно в рамках его долгосрочных стратегических целей. При этом главная управленческая задача руководства предприятия состоит в том, чтобы уменьшить степень неопределенности и риска в хозяйственной деятельности и обеспечить концентрацию ресурсов на выбранных приоритетных направлениях развития. Реализация всех функций маркетинга практически невозможна без продуманного и всеобъемлющего планирования.

Информационное обеспечение маркетинга. Предприятие, будучи заинтересованным в быстром и четком выполнении заказов и своевременной оплате отгруженных товаров покупателями, должно постоянно анализировать и совершенствовать внутреннюю информацию, характеризующую ход выполнения цикла «заказ—изготовление—отгрузка—оплата».

Коммуникационное обеспечение управления маркетингом. Коммуникативная подфункция в маркетинге обеспечивает предприятию активное воздействие на внешнюю и внутреннюю среду и поэтому она органически связана с формированием спроса и стимулированием сбыта.

Предприятия должны создавать специальные структурные подразделения (отделы, бюро, службы). В их обязанности входит поддержание контакта с общественностью, рынком, покупателями, правительственными органами, прессой.

Контроль с помощью ситуационного анализа. Контроль – заключительная  стадия  цикла  управления  маркетингом,  завершающее звено  процесса принятия и реализации решения. Контроль  позволяет, не только выявлять, но и предупреждать различные отклонения, ошибки и недостатки, находить новые резервы и возможности развития, приспособления к изменяющимся условиям внешней и внутренней среды.

Тема 3. Этапы развития маркетинга

Возникновение маркетинга
Существует множество научных определений маркетинга, их наличие объясняется несколькими причинами. Одна из них – различия в самих подходах к маркетингу. Так, с одной стороны, он рассматривается как управленческая концепция («образ мышления»), своеобразная «философия» предпринимательства. Этот подход основывается на следующих основных принципах: систематизация в понимании рынка и его элементов, безусловный приоритет интересов покупателя, гибкая приспособляемость к требованиям рынка и активное воздействие на него и т.д.

Собственно теория маркетинга возникла в США во второй половине XIX в.; экономические кризисы того времени заставили американских ученых заговорить о «хронической проблеме перепроизводства» и несоответствия существовавшей тогда системы обращения товаров и услуг возросшим запросам по организации сбыта продукции.

Прибыль предприятия зависит уже не только и не столько от снижения издержек собственного производства, а в значительной мере от того, какое внимание уделяется исследованию рынка и конкурентов, качеству товара и организации его успешного продвижения на рынок.

Поэтому, во-первых, маркетинг создает новый образ мышления в управлении предприятием (фирмой). Он формируется как система мышления, т.е. комплекс умственных установок, направленных на оптимальное приспособление конкретных целей к реальным возможностям их достижения, на активный поиск системного решения возникающих проблем. Это попытка использовать наличные ресурсы и весь потенциал предприятия (фирмы) целесообразна и с учетом требований рынка. Изменения, происходящие в образе мышления, наглядно иллюстрирует эволюция концепций маркетинга на различных этапах его развития.

Во-вторых, маркетинг создает и новый образ действия предприятия на рынке. Формируется целостная методология рыночной деятельности предприятия (фирмы), раскрывающая ее принципы, методы, средства, функции и организацию. Складывается и развивается система продвижения товаров, в которой используется богатый набор различных приемов совершенствования функций товара, воздействие на потребителя, гибкая ценовая политика, реклама, эффективность каналов товародвижения и т.д.

В настоящее время курс маркетинга преподается практически во всех высших учебных заведениях стран с рыночной экономикой. Он обязателен в университетах, институтах, различного рода школах бизнеса и т.п., где готовятся специалисты по маркетингу для многих сфер предпринимательской деятельности.

Тема 4. Современная концепция маркетинга
Концепции маркетинга и эволюция их развития
Концепции маркетинга – это исходные положения, харак​теризующие активную ориентацию рыночной деятельности предприятия на различных стадиях ее развития. Выделяются концепции производственной, товарной, сбытовой, потреби​тельской, а также интегрированной, стратегической и социально-общественной ориентации.

1. Производственная концепция ориентировалась на снижение затрат, связанных с выпуском товаров, и на повышение производительности труда.

2. Товарная концепция маркетинга. Основывалась на благоприятном отношении потребителя к товару. Задача заключалась в том, чтобы произвести как можно больше товаров, а затем всеми силами заставить потребителя их покупать (XIX-XX вв.).

3. Сбытовая концепция, исходит из того, что, покупатели будут покупать предлагаемые товары, если приложить определенные усилия в процессе их продажи.

Все эти концепции исходили из необходимости решения проблем производства и продавца. Принципиально новым этапом явилась ориентация на нужды покупателя, на решение его проблем (20-30-х гг.).

4. Потребительская (рыночная) концепция маркетинга (50-х гг.). Она означает, прежде всего, подчинение производственной, торговой и всех других видов деятельности предприятия требованиям рынка. Такой подход основывается на определении потребностей и реальных покупательских оценках ассортимента и качества товаров, признании необходимости приспособления производства и сбыта к этим потребностям. Главным объектом рыночной деятельности становится потребитель, и теперь предприятие исходит из того, что получить прибыль можно только благодаря созданию и поддержанию потребительской удовлетворенности.

5. Интегрированный маркетинг. Предполагает одновременно ориентацию на новый продукт и на потребителя. Это дает возможность значительно уменьшить риск в процессе производственной деятельности.

6. Стратегический маркетинг, в основе которого лежит ориентация на потребителей и конкурентов. Содержание его заключается в удовлетворении нужд потребителей при одновременном достижении превосходства над конкурентами путем создания товара с лучшими качественными параметрами или установления более низкой цены.

7. Концепция общественного маркетинга. Она направлена на удовлетворение не только отдельных потребностей личности, но и всего общества. Происходит своего рода согласование и увязка прибыли предприятия, потребностей покупателя и интересов общества.
Эволюция концепции маркетинга
	Годы
	Концепция
	Ведущая идея
	Основной инструментарий
	Главная цель

	1860-1920
	Производственная
	Произвожу то, что могу
	Себестоимость, производительность
	Совершенствование производства, рост продаж, максимизация прибыли

	1920-1930
	Товарная
	Производство качественных товаров
	Товарная политика
	Совершенствование потребительских свойств товара

	1930-1950
	Сбытовая
	Развитие сбытовой сети, каналов сбыта
	Сбытовая политика
	Интенсификация сбыта товаров за счет маркетинговых усилий по продвижению и продаже товаров

	1960-1980
	Традиционного маркетинга
	Произвожу то, что нужно потребителю
	Комплекс маркетинга-микса, исследование потребителя
	Удовлетворение нужд потребностей целевых рынков

	1980-1995
	Социально-этического маркетинга
	Произвожу то, что нужно потребителю, с учетом требований общества
	Комплекс маркетинга-микса, исследование социальных и экологических последствий от производства и потребления производимых товаров и услуг
	Удовлетворение нужд потребностей целевых рынков при условии сбережения человеческих, материальных, энергетических и других ресурсов, охраны окружающей среды

	С 1995 г. по настоящее время
	Маркетинга взаимодействия
	Произвожу то, что удовлетворяет потребителей и партнеров по бизнесу
	Методы координации, интеграции и сетевого анализа, комплекс маркетинга-микса
	Удовлетворение потребностей потребителей, интересов партнеров и государства в процессе их коммерческого и некоммерческого взаимодействия


Тема 5. Маркетинговые исследования, их содержание и методы проведения

Сущность и этапы маркетинговых исследований 

Маркетинговые исследования обычно включают пять основных этапов: 1) выявление проблем и формулирование целей исследования; 2) отбор источников информации; 3) сбор информации; 4) анализ собранной информации; 5) представление полученных результатов.

Выявление проблем и формулирование целей исследования. На первом этапе руководитель службы маркетинга и исследователь должны четко определить проблему и согласовать цели исследования.

Определение проблем включает: выявление симптомов, формулировку возможных причин или базовых проблем, порождающих симптомы. "Хорошо определенная проблема – это уже полпути к ее решению".

Цели исследований могут быть поисковыми, предусматривать сбор каких-то предварительных данных. Они могут быть также описательными, предусматривать описание определенных явлений (например, выяснить численность пользующихся авиационным транспортом или численность тех, кто слышал о компании "Аэрофлот"). Бывают и экспериментальные цели, предусматривающие проверку гипотезы о какой-то причинно-следственной связи (например, о том, что снижение стоимости обучения на 15% вызовет рост числа платных аспирантов, по крайней мере, на 20%).

Отбор источников информации. Нужно определить вид интересующей заказчика информации и пути ее наиболее эффективного сбора. Исследователь может собирать вторичные или первичные данные, или те и другие одновременно. Первичные данные – информация, собранная впервые для какой-либо конкретной цели. Вторичные данные – информация, которая уже существует, которая собрана ранее для других целей. 

Сбор первичных данных. Большинство маркетинговых исследований предполагает сбор первичных данных. Для этого разрабатывается специальный план. План должен предусматривать предварительные решения относительно методов и инструментария исследования. Важными являются план и методика составления выборки, способы связи с аудиторией.

Сбор вторичных данных. Исследование обычно начинают со сбора вторичных данных. В качестве источников данных используют издания государственных и региональных учреждений, отчеты деятельности предприятий, периодику, книги. Используют услуги коммерческих организаций, отчеты фирм о прибылях и убытках, отчеты коммивояжеров, отчеты о предыдущих исследованиях. Вторичные данные служат отправной точкой исследования. Они более доступны, их сбор обходится дешевле.

Сбор информации. Разработав план исследования, необходимо собрать информацию. Как правило, это самый дорогой этап исследования.

Анализ собранной информации. Следующий этап маркетингового исследования – извлечение из совокупности полученных данных наиболее важных сведений и результатов. Исследователь сводит полученные данные в таблицы. На основе этих таблиц выводят или рассчитывают показатели эмпирического распределения, сравнивают их со стандартными. Затем исследователь решает, какие методы статистики могут быть использованы. Для получения дополнительных сведений исходные данные обрабатывают с помощью современных статистических методик.

Представление полученных результатов. Исследователь должен представить основные результаты исследований, необходимые руководству фирмы для принятия маркетинговых решений. Результаты маркетингового исследования должны быть представлены в виде отчета. Отчет включает краткое резюме, содержащее постановку задачи и основные результаты, описание методики и результатов исследования, выводы и рекомендации. Статистические материалы, детальные разъяснения методики выносятся в приложения.

Методика маркетинговых исследований
1. Методы исследования. Условно выделяют три основных метода: 1) наблюдение; 2) эксперимент; 3) опрос.

Наблюдение – это когда исследователь ведет непосредственное наблюдение за людьми и обстановкой, не вмешиваясь в события. Исследователи торгового предприятия могут в торговых залах делать замеры, выяснять, что думают люди о разных товарах, и подмечать, как продавцы справляются с оформлением и выдачей покупок. Они могут совершать покупки в магазинах фирмы и конкурентов.

Эксперимент. Экспериментальные исследования требуют отбора сопоставимых между собой групп субъектов, создания для этих групп разной обстановки, контроля переменных составляющих и установления степени значимости наблюдаемых различий. Цель подобного исследования – обнаружить причинно-следственные связи. 
Опросы проводят, чтобы получить информацию о знаниях и предпочтениях людей, о степени их удовлетворенности, для оценки фирмы и ее товаров в глазах аудитории.

2. Инструменты исследования. При сборе первичных данных у исследователей маркетинга есть выбор из двух основных инструментов исследования, которыми являются анкеты, технические средства, документы и т.д.

Анкета – это ряд вопросов, на которые опрашиваемый должен дать ответы. Анкета – инструмент очень гибкий в том смысле, что вопросы можно задавать множеством разных способов. Анкета требует тщательной разработки, опробования и устранения выявленных недостатков до начала ее широкого использования. В ходе разработки анкеты исследователь маркетинга отбирает вопросы, которые необходимо задать, выбирает форму этих вопросов, их формулировки и последовательность. Каждый вопрос нужно оценить с точки зрения вклада, который он вносит в достижение результатов исследования. Выделяют два типа вопросов: закрытые и открытые.

Закрытый вопрос включает все возможные варианты ответов и опрашиваемый просто выбирает один из них. Открытый вопрос дает опрашиваемому возможность отвечать своими словами.

Технические средства позволяют исследователю обрабатывать полученную информацию – это различные статистические программы SPSS, STATISTICA и т.д.

3. Планирование выборки. Выборка – часть населения, которая представляет собой население в целом. Исследователи должны разработать такой план составления выборки, благодаря которому отобранная совокупность отвечала бы задачам исследования. Для этого необходимо ответить на три вопроса: 1) Кого опрашивать? Исследователь должен решить, какая именно информация ему нужна и кто именно, скорее всего, ею располагает. 2) Какое количество людей необходимо опросить? Большие выборки надежнее, но приходится ограничиваться минимально допустимыми по законам статистики. 3) Каким образом следует отбирать участников выборки? Можно воспользоваться методом случайного отбора. Отбор может основываться и на интуиции исследователя, который полагает, что именно эта группа лиц может быть хорошим источником информации.

4. Способы связи с аудиторией. Существует три способа – по телефону, почте или посредством личного интервью.

Интервью по телефону – лучший метод быстрого сбора информации. В ходе его интервьюер имеет возможность разъяснить непонятные для опрашиваемого вопросы. Два основных недостатка телефонных интервью: опросить можно только тех, у кого есть телефон, беседа должна быть краткой по времени и не носить личного характера.

Анкета, рассылаемая по почте, может быть средством вступления в контакт с лицами, которые либо не согласятся на личное интервью, либо на их ответах может сказаться влияние интервьюера. Почтовая анкета требует простых, четких вопросов, процент возврата анкет обычно мал.

Личное интервью – универсальный метод проведения опроса. Можно задать много вопросов, дополнить результаты беседы своими наблюдениями. Это самый дорогой из трех методов. Он требует более тщательного планирования и контроля. Личные интервью бывают двух видов: индивидуальные и групповые.

Тема 6. Информационное обеспечение маркетинга
Система маркетинговой информации
Маркетинг – система внутрифирменного управления, которая направлена на изучение рыночного спроса и учёта его для выпуска конкурентоспособных видов продукции с целью возрастания доходов.

Система маркетинговой информации – это система взаимосвязи людей, технических средств и методических приемов, предназначенная для сбора, классификации, анализа, оценки и распространения информации для планирования, реализации и контроля маркетинговых мероприятий. Система включает следующие составляющие: 1) систему внутренней отчетности; 2) систему сбора текущей маркетинговой информации; 3) систему маркетинговых исследований; 4) систему анализа маркетинговой информации.

1) Система внутренней отчетности. На предприятиях ведется внутренняя отчетность, отражающая показатели текущего сбыта, размер издержек, объем материальных запасов, состояние и движение финансовых средств. Применение компьютеров позволяет предприятиям создавать всеобъемлющие системы внутренней отчетности, способные обеспечить информационное обслуживание всех подразделений. Руководители сбыта многих международных компаний получают данные о сбыте ежедневно. В отчете обычно даются соотношение реальных и плановых показателей в процентах и соответствующие процентные показатели предыдущего года. В течение секунд можно получить информацию о сбыте, товарно-материальных запасах по любому товару, заказу или проекту.

2) Система сбора текущей маркетинговой информации. Это набор источников и методических приемов, посредством которых руководители получают повседневную информацию о событиях, происходящих во внешней среде. Хорошо организованные предприятия создают всеобъемлющие системы текущей маркетинговой информации, назначают специалистов, ответственных за сбор маркетинговой информации. Малые и средние предприятия покупают сведения у сторонних поставщиков маркетинговой информации, крупные – имеют специальные отделы по сбору и распространению текущей маркетинговой информации. Сотрудники этих отделов отслеживают актуальные новости и представляют управляющим по маркетингу специально подготовленные информационные бюллетени. Аналитики отделов помогают управляющим в оценке вновь поступающей информации. Подобные службы позволяют резко повысить качество информации, поступающей к управляющим.

3) Система маркетинговых исследований. Маркетинговые исследования – это совокупность процедур и методов, предназначенных для сбора, обработки, анализа и распределения своевременной и достоверной информации, необходимой для подготовки и принятия маркетинговых решений. Можно заказать проведение маркетинговых исследований несколькими способами. Небольшая организация может привлечь для проведения такого исследования студентов и преподавателей местного экономического вуза, может нанять для этого специализированную организацию. Крупные компании имеют собственные отделы маркетинговых исследований. В таком отделе может быть от одного до нескольких десятков сотрудников. Управляющий службой маркетинговых исследований обычно подчиняется директору по маркетингу и выполняет функции руководителя исследований, администратора и консультанта. Среди сотрудников отдела – разработчики планов исследований, статистики, социологи, психологи, специалисты по математическому моделированию.

Типичные задачи маркетинговых исследований: а) изучение характеристик рынка; б) оценка потенциала рынка; в) анализ распределения долей рынка; г) анализ сбыта; д) анализ тенденций деловой активности; е) изучение товаров конкурентов; ж) прогнозирование; з) оценка реакции на новый товар; и) изучение политики цен; к) тестирование товара.

4) Система анализа маркетинговой информации. Это набор эффективных методов анализа маркетинговых данных. Система анализа маркетинговой информации включает совокупность современных методик статистической обработки информации, позволяющих наиболее полно раскрыть взаимозависимости в рамках имеющейся подборки данных, установить степень их статистической надежности. Методики включают: 1) корреляционный анализ (зависимость между двумя и более признаками); 2) регрессионный анализ (изменения результативной переменной при непрерывных изменениях значений факторных переменных); 3) факторный анализ (позволяет выявить значимые факторные переменные и исключить из анализа несущественные); 4) кластерный анализ (позволяет осуществить классификацию объектов).

Тема 7. Маркетинговая среда
Основные факторы микросреды
Маркетинговая среда организации – это совокупность факторов, действующих на организацию и влияющих на возможности службы маркетинга устанавливать и поддерживать с потребителями отношения сотрудничества.

Микросреда – это совокупность факторов, на которые руководство предприятия должно воздействовать для того, чтобы устанавливать и поддерживать с клиентами отношения сотрудничества.

К микросреде относятся следующие элементы: 1) предприятие; 2) поставщики; 3) посредники; 4) потребители; 5) конкуренты; 6) контактные аудитории.

Предприятие. Это внутренние группы организации, такие, как руководство фирмы, финансовая служба, служба НИОКР, служба материально-технического снабжения, производственные подразделения, бухгалтерия. Руководство фирмы определяет общие стратегические установки и текущую политику фирмы. Маркетологи должны принимать решения, не противоречащие планам руководства фирмы, и работать в тесном контакте с другими службами и подразделениями. Финансовая служба решает проблемы наличия и использования средств. Служба НИОКР занимается техническими проблемами конструирования новых изделий и разработкой эффективных методов производства. Служба материально-технического снабжения заботится о наличии достаточного количества деталей и узлов для производства. Производственные подразделения несут ответственность за выпуск нужного количества продукции. Бухгалтерия следит за доходами и расходами.

Поставщики. Это фирмы и отдельные лица, которые обеспечивают предприятие материальными ресурсами, необходимыми для производства конкретных товаров или услуг. Поставщики могут серьезно влиять на маркетинговую деятельность предприятия. Они могут повысить цены на закупаемые материалы, что приведет к повышению цен и на готовую продукцию. Нехватка тех или иных материалов могут нарушить регулярность поставок и график отгрузки товаров заказчикам. В результате будут упущены возможности сбыта и подорвана репутация предприятия.

Посредники. Это фирмы, помогающие предприятию в продвижении, сбыте и распространении его товаров среди потребителей. К ним относятся: а) торговые посредники; б) фирмы – организаторы товародвижения; в) агентства по оказанию маркетинговых услуг; г) кредитно-финансовые организации.

Торговые посредники – это фирмы, помогающие предприятию подыскивать клиентов или продавать его товары.

Фирмы – организаторы товародвижения помогают компании создавать запасы своих изделий и продвигать их от места производства до места назначения. В их числе склады – предприятия, обеспечивающие накопление и сохранность товаров на пути к месту назначения, и транспортные фирмы.

Агентства по оказанию маркетинговых услуг – это фирмы маркетинговых исследований, рекламные агентства и консультационные фирмы по маркетингу, которые помогают предприятию продвигать его товары на рынки. Следует решить, будет ли предприятие пользоваться услугами этих организаций или выполнит все необходимые работы самостоятельно.

Кредитно-финансовые организации помогают предприятию финансировать сделки и страховать себя от риска в связи с покупкой или продажей товаров. К их числу относятся банки, страховые компании. Существенное влияние на эффективность маркетинговой деятельности оказывают стоимость кредита и возможности кредитования.

Потребители. Выделяют пять типов потребительских рынков: 1) клиентурный рынок – отдельные лица и домохозяйства, приобретающие товары и услуги для личного потребления; 2) рынок предприятий – организации, приобретающие товары и услуги для использования их в процессе производства; 3) рынок промежуточных продавцов – организации, приобретающие товары и услуги для их последующей перепродажи с прибылью; 4) рынок государственных учреждений – государственные организации, приобретающие товары и услуги либо для последующего их использования в сфере коммунальных услуг, либо для передачи этих товаров и услуг тем, кто в них нуждается; 5) международный рынок – это все типы покупателей за рубежом. Каждому типу рынка присущи свои специфические черты.

Конкуренты. Оказывают существенное влияние на весь комплекс маркетинговых действий. Существуют различные структуры и виды конкурентной деятельности (совершенная конкуренция, монополистическая конкуренция, олигополия, монополия, разновидность товара). Они заставляют предприятие внимательно следить за поведением конкурентов и своевременно принимать необходимые меры для обеспечения собственных преимуществ.

Контактные аудитории. Это любые группы, которые проявляют реальный или потенциальный интерес к организации или оказывают влияние на ее способность достигать поставленных целей. Контактная аудитория может способствовать либо противодействовать усилиям предприятия. Их подразделяют на благотворные, искомые и нежелательные аудитории.

Благотворная аудитория – группа, интерес которой к организации носит благотворный характер (например, спонсоры).

Искомая аудитория – группа, чью заинтересованность следует искать (например, средства массовой информации).

Нежелательная аудитория – группа, внимание которой лучше не привлекать, но с которой придется считаться, если она каким-то образом проявит себя (например, преступные группировки).

Предприятие окружено контактными аудиториями семи типов: 1) финансовые круги; 2) контактные аудитории средств массовой информации; 3) контактные аудитории органов государственной власти и управления; 4) гражданские группы действий; 5) местные контактные аудитории; 6) широкая публика; 7) внутренние контактные аудитории.

Финансовые круги. Это банки, инвестиционные компании, брокерские фирмы фондовой биржи, акционеры. Они оказывают влияние на способность предприятия обеспечивать себя капиталом. Можно добиться благоприятного отношения этих аудиторий, публикуя годовые отчеты, представляя доказательства финансовой устойчивости фирмы.

Контактные аудитории средств массовой информации. Это организации, распространяющие новости, статьи и редакционные комментарии (газеты, журналы, радиостанции и телецентры). Предприятие заинтересовано в том, чтобы средства массовой информации с положительной стороны освещали его деятельность.

Контактные аудитории органов государственной власти и управления. Руководство предприятия должно обязательно учитывать все, что происходит в государственной сфере. Следует откликаться на проблемы безопасности товаров, достоверность рекламы, нарушения прав потребителей. Следует взаимодействовать с другими производителями и добиваться принятия благоприятных законов.

Гражданские группы действий. Маркетинговые решения могут вызвать вопросы со стороны общественных организаций потребителей, групп защитников окружающей среды, представителей национальных меньшинств. Отдел организации общественного мнения фирмы должен содействовать поддержанию постоянного контакта с этими группами.

Местные контактные аудитории. Любая организация имеет дело с местными контактными аудиториями, такими, как окрестные жители и местные организации. Для работы с местным населением крупные предприятия назначают специальных сотрудников.

Широкая публика. Широкая публика не выступает по отношению к предприятию в виде организованной силы, но образ фирмы в глазах общественности сказывается на ее деятельности. Для создания образа «гражданственности» предприятие может заняться благотворительностью, установить строгий порядок рассмотрения претензий потребителей.

Внутренние контактные аудитории. Это рабочие и служащие предприятия, управляющие, члены совета директоров. Для информирования и мотивации членов внутренних контактных аудиторий крупные компании обеспечивают участие персонала в управлении, доходах, прибыли и владении собственностью фирмы. Рабочие и служащие способны распространить позитивное отношение и на другие контактные аудитории.

Основные факторы макросреды
Макросреда – это совокупность факторов, на которые руководство предприятия повлиять не может и должно учитывать для того, чтобы устанавливать и поддерживать с клиентами отношения сотрудничества.

Предприятие и его микросреда функционируют в окружении более обширной макросреды, которая либо открывает новые возможности, либо грозит новыми опасностями. Макросреда включает следующие основные элементы: 1) демографическая среда; 2) экономическая среда; 3) природная среда; 4) научно-техническая среда; 5) политическая среда; 6) культурная среда.

Демографическая среда. Основные ее характеристики – численность и плотность размещения населения. Для маркетологов демографическая среда представляет интерес, поскольку рынки состоят из людей.

Экономическая среда. Это общая покупательная способность населения, которая связана с уровнем текущих доходов, цен, сбережений и доступностью кредита, уровнем безработицы.
Природная среда. Изменения в окружающей среде сказываются и на товарах, которые предприятия производят и предлагают рынку. Деятельность предприятия зависит от условий, которые предъявляет природная среда, а именно:

- Дефицит некоторых видов ресурсов и сырья. Вода и воздух могут показаться неисчерпаемыми видами природных ресурсов, но существует серьезная угроза их загрязнения. Снабжение продовольствием может стать крупной проблемой, поскольку размеры сельскохозяйственных угодий ограничены. Использование возобновляемых ресурсов, таких, как лес и продовольствие, требует внимания. Острые проблемы возникают в связи с истощением невозобновляемых ресурсов, например, месторождений металлических руд (платины, цинка, меди, свинца, серебра).

- Рост загрязнения природной среды. Промышленная деятельность почти всегда наносит вред состоянию природной среды. Существуют проблемы опасного уровня содержания химических загрязнителей в почве и продуктах питания, радиоактивного заражения, загрязнения упаковочными материалами, не поддающимися биохимическому разложению. В качестве альтернативы негативным тенденциям развития создается рынок средств по борьбе с загрязнением окружающей среды.

- Вмешательство государства в процесс рационального использования и воспроизводства природных ресурсов. Предпринимательская деятельность находится под контролем как со стороны государственных органов, так и со стороны влиятельных групп общественности. Бизнес должен участвовать в поиске решения проблем обеспечения экономики материальными ресурсами и предотвращения загрязнения окружающей среды.

Научно-техническая среда. Развитие науки и техники является главным фактором экономического роста. Новая техника заменяет старую, от которой она отличается сокращением удельных затрат труда, материалов и энергии, а также капитала. К основным тенденциям развития научно-технической среды относятся: ускорение научно-технического прогресса, рост ассигнований на исследования и разработки, распространение стратегии мелких улучшений, ужесточение государственного контроля.

Ускорение научно-технического прогресса. Современная техника – это комплексы автоматических машин под управлением компьютеров. Ей на смену приходят роботы и робототехнические комплексы с искусственным интеллектом.

Рост ассигнований на исследования и разработки. В настоящее время в наиболее развитых странах их величина составляет не менее 2-2,5% ВВП. Предприятия, действующие в наукоемких отраслях хозяйства, тратят на исследования и разработки в среднем до 15-25% выручки от реализации товаров и услуг.

Распространение стратегии мелких улучшений. Это внедрение небольших усовершенствований в уже выпускаемые товары. Вместо того чтобы рисковать, предлагая крупные новшества, многие предприятия занимаются мелкими усовершенствованиями производимых товаров. Они также покупают лицензии и практически копируют товары конкурентов.

Ужесточение государственного контроля качества и безопасности товаров. Государственные органы надзора изучают товары и запрещают те из них, которые могут оказаться потенциально опасными. Ведется контроль качества пищевых продуктов, медикаментов, ужесточаются требования к безопасности товаров в автомобильной промышленности, в производстве одежды, электробытовых приборов, в строительстве.

Политическая среда. Это законы, нормативные документы государственных учреждений, требования групп общественности, которые оказывают влияние на различные организации, отдельные лица и ограничивают свободу их действий. В России быстро растет число законодательных актов, регулирующих предпринимательскую деятельность. Их основой является Конституция РФ и Гражданский кодекс. Важная причина государственного регулирования – необходимость защиты потребителей от недобросовестной деловой практики. Руководители предприятий должны хорошо знать федеральные и местные законы, под действие которых подпадает маркетинговая деятельность в том или ином регионе.

Культурная среда. Это основные взгляды, культурные ценности и нормы поведения, определяющие взаимоотношения людей друг с другом. На принятии решений о покупке могут сказаться особенности культурного уклада стран – приверженность населения основным культурным ценностям.

Тема 8. Анализ рынка
Анализ рыночных возможностей включает выявление рынков и оценку маркетинговых возможностей. Предприятия должны уметь выявлять открывающиеся рыночные возможности. Большую часть текущих доходов и прибыли они получают от продажи товаров, которые не производили и не продавали.

Выявление рынков. Предприятие проводит анализ рынков на основе следующих подходов: 1) более глубокого внедрения на рынок; 2) расширения границ рынка; 3) разработки товара; 4) диверсификации. Рассмотрим перечисленные подходы на примере компании – производителя моющих средств.

Более глубокое внедрение на рынок – это обеспечение роста продаж сложившейся группе покупателей без внесения каких-либо изменений в сам товар. Предприятие, производящее шампунь, будет работать с уже выпускаемыми товарами на освоенных рынках, но использует для наращивания объема продаж снижение цены шампуня, увеличение расходов на рекламу, распространение шампуня через большее число магазинов. По сути, речь идет о конкурентном привлечении потребителей шампуня других марок, не теряя при этом своих клиентов.

Расширение границ рынка – это выведение уже выпускаемого товара на новые рынки. Менеджер по шампуню, производимому фирмой, ведет поиск новых рынков. Для этого необходимо изучить демографически новые рынки (детей, подростков, молодежь, пожилых людей), чтобы побудить потребителей переключиться на фирменный шампунь и покупать его более активно. Следует сделать обзор рынка организаций (парикмахерских, косметических кабинетов), чтобы узнать, можно ли привлечь их в качестве покупателей. Необходимо провести обзор географически новых рынков, чтобы выяснить, можно ли их освоить.

Разработка товара – это предложение нового товара существующим клиентам предприятия. Менеджер по шампуню изыскивает возможности предложения новых товаров клиентам фирмы. Можно освоить производство фирменного шампуня в новой расфасовке либо с новым ароматом, или включением новых компонентов, либо в новой упаковке. Можно выпустить шампуни совершенно новых марок, рассчитанные на различные группы пользователей, или другие средства по уходу за волосами (например, средства для укладки волос).

Диверсификация – это сочетание предложения новых товаров и новых рынков. Предприятие может освоить или приобрести совершенно новые производства, ориентированные на новые рынки. Оно может попытаться освоить новый бизнес – открыть салоны красоты. Многие предприятия стремятся выявлять новые, заманчивые отрасли производства. Половина секрета успеха – суметь проникнуть в перспективные сферы деятельности.

Оценка маркетинговых возможностей. Недостаточно только выявить рыночные возможности, надо определить, какие из них подходят для предприятия. Маркетинговая возможность фирмы – это привлекательное направление маркетинговых усилий, на котором конкретное предприятие может добиться конкурентного преимущества. Маркетинговая возможность должна точно соответствовать целям и ресурсам предприятия.

Цели фирмы. Любое предприятие преследует какой-то круг целей. Например, если оно занимается производством средств ухода за волосами, то, скорее всего, преследует цели достижения высокого уровня прибыли и сбыта, роста продаж и завоевания расположения клиентов. Вероятно, что уже сами эти цели исключают непрофессиональное занятие другими видами деятельности, например, производством компьютеров.

Ресурсы фирмы. Даже в том случае, если производство компьютеров отвечает целям предприятия, вероятно, у него не окажется ресурсов, достаточных для успешной деятельности в этой области. Индустрия компьютеров требует наличия специалистов, знания секретов технологии, большого капитала и специфических каналов распределения.

Тема 9. Анализ предпочтений и мотивации потребителя

Процесс принятия потребителем решения о покупке 

Принятие потребителем решения о покупке включает шесть этапов: 1) осознание проблемы; 2) поиск информации; 3) оценка вариантов; 4) покупка; 5) реакция на покупку; 6) освобождение от продукта.

Осознание проблемы (осознание потребности). Компании-производители должны знать потребности покупателей. Только тогда они получают возможность более продуктивно работать над созданием но​вых товаров и усовершенствованием старых, разрабатывать более эффективные коммуникативные программы и создавать удобные для конечных пользователей каналы распределения.

Потребность может быть вызвана внутренними (голод, жажда), а иногда и внешними раздражителями.

Поиск информации. Потребитель, у которого возникло побуждение приобрести товар, может заняться поиском дополнительной информации. Важными для потребителей внешними источни​ками информации являются друзья, семья, люди, оказывающие влияние на формирова​ние мнений окружающих, СМИ. Многие из такого рода источников относятся к так называемым «устным отзывам»; другие представляют собой объективные рейтинги в изданиях для потребителей, правительственные и отраслевые отчеты, новости в СМИ, обращаются за информацией в Интернет или предпочитают искать информацию непосредственно в магазинах.

Внутренние источни​ки информации включают: 1) комплект осведомленности потребителя, который составляют знакомые марки товара. Новая информация расширит рамки этого комплекта и поможет отсеять некоторые товарные марки из числа рассматриваемых; 2) комплект выбора потребителя, который составляют несколько марок товара, которые отвечают покупательским критериям, остающихся после предварительного отбора. Из этого комплекта и будет сделан окончательный выбор. Предприятие должно разработать такой комплекс маркетинга, который вводил бы его товар и в комплект осведомленности и в комплект выбора потребителя. Источники информации, которыми пользуются потребители, нужно выявлять и определять их ценность.

Оценка вариантов. Оценка различных вариантов, составляющих комплект выбора, является основой для принятия решения о покупке. Потребитель рассматривает любой товар как определенный набор свойств. Эти свойства обычно интересуют всех, но разные потребители считают актуальными для себя разные свойства. Человек обращает больше всего внимания на свойства, которые имеют отношение к его потребности.

Покупка. Решение о покупке принимается на основе ранжирования объектов в комплекте выбора потребителя и отбора наиболее приемлемого варианта. У потребителя формируется намерение совершить покупку наиболее предпочтительного объекта. На решение потребителя могут повлиять еще два фактора. Первый фактор – отношения других людей. Степень изменения зависит от интенсивности отношения другого лица к предпочтительному варианту потребителя и готовности потребителя принять пожелания другого лица. Намерение совершить покупку оказывается также под воздействием непредвиденных факторов. Например, кража кошелька может заставить отказаться от покупки.

Реакция на покупку. Купив товар, потребитель может испытывать удовлетворенность или неудовлетворенность покупкой. Степень удовлетворенности покупкой определяется соотношением между ожиданиями потребителя и воспринимаемыми свойствами товара. Если товар соответствует ожиданиям, потребитель удовлетворен, если превышает их, то потребитель весьма удовлетворен, если не соответствует им, то потребитель неудовлетворен. Удовлетворенность товаром отразится на последующем поведении потребителя. В случае удовлетворения он, вероятно, купит товар и в следующий раз. Удовлетворенный потребитель склонен делиться благоприятными отзывами о товаре с другими людьми. Недовольные потребители могут перестать приобретать данный товар в будущем, высказать свое неблагоприятное впечатление о нем друзьям и знакомым, обратиться в суд. Если потребитель приспособит товар для использования в каких-то новых целях, то продавца это должно заинтересовать, поскольку данное обстоятельство можно обыграть в рекламе. Если потребитель откладывает товар про запас, почти не пользуется им или избавляется от него, это означает, что товар не очень устраивает его. Интересно и то, как потребитель избавится от товара. Если он продаст его или обменяет, то это снизит объем продаж товара.

Освобождение от продукта. У по​требителя есть несколько вариантов: полное избавление от товара, его утилиза​ция или так называемый ремаркетинг. Когда индивид прекра​тит использовать приобретенный автомобиль, ему необходимо будет каким-то образом избавиться от него. Он сможет его продать (ремаркетинг), обменять на другой автомобиль или отправить на свалку. В других случаях потребителям при​ходится избавляться и от упаковки продуктов, и от документации на них, и от са​мих продуктов. Способы освобождения от продуктов во многом зависят от воз​можности утилизации отходов и экологического сознания потребителей. 
Переменные, формирующие процесс принятия решения. Принятие решений о покупках зависит от многих факторов, которые можно разделить на три категории: 1) индивидуальные различия; 2) влияние среды; 3) психологические процессы.

1) Индивидуальные различия. На поведение покупателя влияют индивидуальные различия, которые могут быть отнесены к пяти основным категориям: (1) демографические, психографические факторы, ценности и личностные характеристики; (2) ресурсы (возможности) покупателя; (3) мотивация; (4) знание; (5) установки.

Демографические, психографические факторы, ценности и личностные характеристики. Тот факт, что все люди непохожи друг на друга, сказыва​ется и на процессах принятия решений и покупательского поведения. К ним относятся ценности, убеж​дения и предпочтительные поведенческие особенности.

Ресурсы потребителя. Каждый человек принимает решения исходя из имеющихся в его распоряжении трех основных ресурсов: (1) времени (работа (оплачиваемое время), нерасполагаемое время (обязательное время), досуг (свободное время)), (2) денег и (3) возможностей получения и обработки информации. Обычно ресурсы всех видов являются ограниченными, что требует взвешенного их распре​деления.

Мотивация. Определение особенностей и последствий побуждения и активизации целенаправленного поведе​ния.

Знание. Память индивида включает огромное множество таких аспектов, как до​ступность и характеристики продуктов и услуг; знание о том, где и когда покупать, как использовать товары. Главной целью рекламы и продажи яв​ляется обеспечение существенного знания и информации потребителям с тем, чтобы помочь им принимать решения, особенно в сложных ситуациях.

Установки. Поведение индивида во многом определяется его установками относительно данной марки или товара. Установки - есть общие оценки ва​риантов выбора в диапазоне от положительных до отрицательных. Сфор​мировавшиеся установки играют роль правил для будущего выбора и трудно поддаются изменениям.

2) Влияние среды. В процессе принятия решений поведение потребителей определяется, в частности: (1) культурой. (2) со​циальным положением, (3) семьей, (4) персональным влиянием, (5) ситуацией.

Культура. К культуре относятся ценности, идеи, объекты и другие значащие символы, которые помогают людям как членам общества общаться, интерпретировать внешнюю среду и выносить оценки.

Социальное положение. Социальные классы объединяют людей со схожими ценностями, интересами и моделями поведения. Различия в социально-экономическом статусе могут обусловливать различ​ные формы поведения потребителей (например, предпочтения спиртных на​питков, моделей и производителей автомобилей, стилей одежды).

Семья. Семья всегда была в центре внимания исследований поведения потребителей. Семья часто является основной едини​цей принятия решения, характеризующейся сложным и изменяющимся разделением ролей и функций.

Персональное влияние. Значительное влияние на поведение потребителей могут оказывать люди, с которыми они тесно связаны. Потребители часто реагируют на давле​ние подчинением нормам и ожиданиям, установленным другими людьми – советуются с ними в выборе покупки, в покупательской ситуации исполь​зуют свои наблюдения за ними в качестве дополнительной информации, сравнивают свои решения с решениями других людей.

Ситуация. Поведение потребителей изменяется вместе с изменением ситуации.

Все потребительские ситуации можно разделить на три основные группы: ситуации коммуникации (коммуникационные ситуации), ситуации покупки и ситуации использования покупки.

Ситуации коммуникации могут быть определены как условия, в которых потребитель участвует в процессе личного или неличного общения. Личное общение заключается, в основном, в разговоре с продавцами, а также другими потребителями. Неличное общение включает в себя контакты с широким спектром раздражителей, таких как реклама, программы стимулирования сбыта, различные публикации (например, отчёты о независимых испытаниях).

Под ситуациями покупки понимаются условия, в которых потребители приобретают товары и услуги. Здесь играет роль информационная среда и время.

Информационная среда определяется обеспеченностью потребителя информацией, относящейся к продукту. Принятие решения требует доступности такой информации – как внутренней (в памяти потребителя), так и внешней – на табличках, стендах.

Фактор времени покупки – отражается в таких явлениях и величинах, как: 1) сезонность продаж (спрос на игрушки повышается перед новым годом, спрос на прохладительные напитки повышается летом); 2) располагаемое потребителем время для принятия решения (в случае поломки холодильника, человек быстрее принимает решение); 3) время для покупки (время, в которое удобно приобретать товары и услуги для потребителя).

Ситуация использования – это условия, в которых происходит потребление.

3) Психологические процессы. Чтобы понять поведение потребителя и повлиять на него, необходимо иметь практические знания о трех основных психологических процессах: (1) об​работке информации, (2) обучении, (3) установках и изменение поведения.

Обработка информации - как люди получают, обрабатывают и понимают смысл маркетинго​вых коммуникаций. Исследования, посвященные обработке информации, изучают способы хранения информации в человеческой памя​ти, ее извлечения, обдумывания, преобразования, сокращения и восстанов​ления.

Обучение – 1) это процесс, посредством которого индивид приобретает новые знания; 2) это процесс, посредством которого опыт приводит к изменению знаний, отношений и поведения.

Изменение поведения. Изменение поведения потребителей включает проведение и разработку эффективных стратегий продвижения товара.

Тема 10. Анализ фирмы

Маркетинговая среда предприятия — это совокупность условий, факторов и активных субъектов, прямо или косвенно влияющих на деятельность предприятия.


Цифрами на схеме обозначены:

1 —  покупатели, 2 — конкуренты, 3 — посредники, 4 — поставщики, 5 — контактные аудитории, 6 — макроэкономика, 7 — политика и право, 8 — демография, 9 — культура, 10 — НТП, 11 — экология.

Маркетинговая среда делится на микро- и макросреду. Микросреда делится на внутреннюю и внешнюю. Внутренняя микросреда это сама фирма, ее подразделения, организация управления, ресурсы фирмы, культура предприятия. Внешняя микросреда представляется факторами, с которыми предприятие непосредственно взаимодействует и может влиять на них. 

Контактные аудитории — это организации или группы лиц, которые проявляют или могут проявлять интерес к фирме и могут оказать положительное или отрицательное влияние на достижение ее целей. К ним относятся средства массовой информации, финансовые круги, муниципальные органы власти, различные организации потребителей, организации охраны окружающей среды.

Факторы макросреды не поддаются воздействию со стороны фирмы, их можно только учитывать в своей работе, чтобы снизить отрицательное влияние и усилить положительное.

Анализ опасности и возможности внешней среды. Такой анализ проводится для того, чтобы принимать стратегические решения. Стратегия — способ достижения поставленных целей, выбранный с учетом условий внешней среды, а также сильных и слабых сторон предприятия.

При проведении анализа надо выявить изменения во внешней среде, которые воздействуют на различные аспекты деятельности предприятия, необходимо определить, какие факторы представляют опасность для фирмы, определить, какие факторы предоставляют больше возможностей для достижения целей фирмы.

Чтобы провести такой анализ составляют перечень факторов, а затем проводится оценка важности каждого фактора и степени воздействия на предприятие. Такую оценку проводят эксперты.

	№
	Факторы
	Состояние факторы
	Тенденции изменения
	Характер влияния на организацию, “+”, “-”
	Возможная реакция организации

	1) 
	экономические
	
	
	
	

	 
	уровень инфляции
	1% в месяц
	повышение, понижение, возможность стабилизации
	“-” обесценивание денежных средств, “+” при выплатах при долгосрочных займах
	предусмотреть в договорах индексацию платежей в случае их просрочки

	 
	реальные доходы потребителей
	сокращение на 5% за последние полгода
	не ясны
	“-” спрос падает
	поиск новых рынков сбыта, проведение маркетинговых исследований


изменение ВВП, инвестиционная активность, изменение % ставок, конъюнктура рынка, структура распределения доходов между группами населения, структура расходов на потребление.
2. Социально-демографические: численность населения, рождаемость, возрастная структура, расселение по регионам, квалификация трудовых ресурсов.
3. Научно-технические: новые технологии, новые товары, способы переработки отходов, развитие информационных технологий.
4. Политико-правовые: политическая ситуация в стране, изменения в законодательстве, деятельность профсоюзов.
5. Экологические: наличие энергии и сырья, загрязнение окружающей среды.
6. Культурные факторы: образ жизни, отношение к товарам фирмы, мода.
7. Факторы микросреды:  отношения с поставщиками, отношения с посредниками, отношения с контактными аудиториями, характеристики рынка, емкость рынка (фактическая, потенциальная), уровень насыщения рынка, темпы роста или снижения объема продаж фирмы, распределение рынка между предприятиями, стабильность спроса, динамика цен, потребности клиентов, мотивы покупок, способ приобретения товаров, способ получения информации потребителем

8. Конкуренты: основные конкуренты, их цели, стратегии, удовлетворенность положением на рынке, финансовые возможности конкурентов, сильные стороны конкурентов, слабые стороны конкурентов, возможность появления новых покупателей.
Для количественной оценки влияния факторов используется следующая форма:
	Факторы
	Величина или характеристика
	Важность фактора (балл от 1 до 5)
	Выраженность фактора (балл от -50 до 50)
	Итоговая оценка (графа 3 * 4)


Управленческое обследование сильных и слабых сторон предприятия. Оно начинается с анализа потенциала предприятия, которое проводится по следующей форме (аналогичной предыдущей), только в графе 4 указывается наличие на предприятии данного фактора, а оценка равна от 1 до 50 баллов.

Факторы могут подразделяться на:

1. Управление - предпринимательская культура и философия, цели и стратегия предприятия, система мотивации персонала, организационная структура и распределение функций.
2. Производство - оборудование, возможность переналадки оборудования, организация производства, технология, издержки производства, доступ к новым материалам, система контроля качества.
3. Научно-исследовательские и опытно-конструкторские работы (НИОКР) - интенсивность и результаты НИОКР, ноу-хау (управленческие методики), информационные технологии.
4. Маркетинг - товарная политика, ценовая политика, сбытовая политика, коммуникационная политика.
5. Кадры - оборудование, квалификация, возрастная структура кадров, качественный состав управленческого персонала.
6. Финансы - состояние финансового баланса, доля собственного капитала, возможности получения кредитов.
Затем эти показатели сопоставляются с показателями конкурентов. Сильные стороны фирмы - это те, по которым положительная разница в баллах с конкурентами самая большая, а слабые, это те, по которым отрицательная разница самая большая. Стратегия предприятия опирается на сильные стороны и минимизирует действие слабых сторон.

SWOT анализ. Для того, чтобы разработать стратегию проводят swot анализ, который позволяет выявить, как изменения внешних факторов соотносятся с сильными и слабыми сторонами организации. Для этого строится матрица swot.

	Возможности
	Опасности

	
	1

новые рынки
	2

расширение производства
	…
	Итого
	1

новые конкуренты
	2

новые технологии
	…
	Итого

	Сильные стороны

1. Имеются запасы

2. Ассортимент

…

Итого
	
	
	
	
	
	
	
	

	Слабые стороны

1. Нехватка оборотных средств

2. Уход квалифицированных кадров

…

Итого
	
	
	
	
	
	
	
	


Самые критические квадранты I и IV. В матрице приводятся не все факторы, а только те, которые набрали наибольшее количество баллов.

После построения этой матрицы проводится количественная оценка влияния каждой из сильных и слабых сторон предприятия на каждую из выявленных возможностей и опасностей. Эта оценка проставляется внутри квадрантов на их пересечении.

Оценка может проводится по определенной шкале:

- 3 — сильное негативное влияние

- 2 — среднее негативное влияние

- 1 — слабое негативное влияние

0   — отсутствие влияния

+ 1 — слабое позитивное влияние

+ 2 — среднее позитивное влияние

+ 3 — сильное позитивное влияние

Таким образом, стратегические усилия направляются туда, где влияние сильных сторон фирмы на рыночные возможности наиболее благотворны, а там, где слабые стороны фирмы обостряют рыночные опасности должны предприниматься меры по максимальному устранению отрицательного воздействия.

Тема 11. Сегментация и выбор целевого рынка
Критерии сегментации рынка
Рыночная сегментация представляет собой, с одной стороны, метод для нахождения частей рынка и определения объектов, на которые направлена маркетинговая деятельность предприятий. С другой стороны – это управленческий подход к процессу принятия предприятием решений на рынке, основа для выбора правильного сочетания элементов маркетинга. Сегментация проводится с целью максимального удовлетворения запросов потребителей в различных товарах, а также рационализации затрат предприятия-изготовителя на разработку программы производства, выпуск и реализацию товара.

Объектами сегментации являются, прежде всего, потребители. Выделенные особым образом, обладающие определенными общими признаками, они составляют сегмент рынка. Под сегментацией понимается разделение рынка на сегменты, различающиеся своими параметрами или реакцией на те или иные виды деятельности на рынке (рекламу, методы сбыта).

Необходимым условием сегментации является неоднородность ожидания покупателей и покупательских состояний. Достаточными для успешной реализации принципов сегментации являются следующие условия:

· способность предприятия (организации) осуществлять дифференциацию структуры маркетинга (цен, способов стимулирования сбыта, места продажи, продукции);

· выбранный сегмент должен быть достаточно устойчивым, емким и иметь перспективы роста;

· предприятие должно располагать данными о выбранном сегменте, измерить его характеристики и требования;

· выбранный сегмент должен быть доступным для предприятия, т.е. иметь соответствующие каналы сбыта и распределения продукции, систему доставки изделий потребителям;

· предприятие должно иметь контакт с сегментом (например, через каналы личной и массовой коммуникации);

· оценить защищенность выбранного сегмента от конкуренции, определить сильные и слабые стороны конкурентов и собственные преимущества в конкурентной борьбе.

Только получив ответы на перечисленные вопросы и оценив потенциал предприятия, можно принимать решение о сегментации рынка и выборе данного сегмента для конкретного предприятия.

Сегментация может иметь преимущества и недостатки, однако обойтись без нее невозможно, поскольку в современной экономике каждый товар может быть успешно продан лишь определенным сегментам рынка, но не всему рынку.

Сегментация рынка может производиться с использованием различных критериев. Для сегментации рынка товаров народного потребления основными критериями (признаками) являются географические, демографические, социально-экономические, психографические.

Некоторые переменные, используемые для сегментирования потребительских рынков

	Переменная величина
	Типичная разбивка

	ГЕОГРАФИЧЕСКИЙ

ПРИНЦИП
	

	Регион
	Тихоокеанские штаты, Горные штаты, Северо-западный центр, Юго-западный центр, Северо-восточный центр, Юго-восточный центр, Южно-Атлантические штаты, Средне-Атлантические штаты, Новая Англия

	Округа (по величине)
	А, Б, В, Г

	Город  или стандарт​ный метрополитенский ареал (по величине)


	С населением менее 5 тыс. человек, 5(20 тыс. человек, 20(50 тыс. человек, 50(100 тыс. человек, 100(250 тыс. человек, 250(500 тыс. человек, 0,5(1,0 млн. человек, 1(4 млн. человек, свыше 4 млн. человек

	Плотность населения
	Города, пригороды, сельская местность

	Климат
	Северный, южный

	Психографический принцип
	

	Общественный класс
	Низший низший, высший низший, низший средний, выс​ший средний, низший высший, высший высший

	Образ жизни
	Традиционалисты, жизнелюбы, эстеты

	Тип личности
	Увлекающаяся натура, любитель поступать «как все», авторитарная натура, честолюбивая натура

	ПОВЕДЕНЧЕСКИЙ ПРИНЦИП
	

	Повод для совершения покупки
	Обыденная покупка, особый случай

	Искомые выгоды
	Качество, сервис, экономия

	Статус пользователя
	Не пользующийся, бывший пользователь, потенциальный пользователь, пользователь-новичок, регулярный пользователь

	Интенсивность потребления
	Слабый потребитель, умеренный потребитель, активный потребитель

	Степень приверженности
	Никакой, средняя, сильная, абсолютная

	Степень готовности покупателя к восприятию товара
	Неосведомленный, осведомленный, информированный, заинтересованный, желающий, намеревающийся купить

	Отношение к товару
	Восторженное, положительное, безразличное, отрицательное, враждебное

	ДЕМОГРАФИЧЕСКИЙ ПРИНЦИП
	

	Возраст
	Моложе 6 лет, 6(11 лет, 12(19 лет, 20(34 года, 35(49 лет, 50(64 года, старше 65 лет

	Пол
	Мужчины, женщины

	Размер семьи
	1(2 человека, 3(4 человека, 5 человек и более

	Этап жизненного цикла семьи
	Молодые одиночки, молодая семья без детей, молодая семья с младшим ребенком в возрасте до 6 лет, молодая семья с младшим ребенком в возрасте 6 лет и старше, пожилые супруги с детьми, пожилые супруги без детей моложе 18 лет, одинокие, прочие

	Уровень доходов
	Менее 2,5 тыс. долл., 2,5(5,0 тыс. долл., 5,0(7,5 тыс. долл., 7,5(10 тыс. долл., 10(15 тыс. долл., 15(20 тыс. долл., 20(30 тыс. долл., 30(50 тыс. долл., 50 тыс. долл. и выше

	Род занятий
	Лица умственного труда и технические специалисты; уп​равляющие, должностные лица и владельцы; клерки, продавцы; ремесленники, руководители среднего звена; квалифицированные рабочие; фермеры; пенсионеры; студенты; домохозяйки; безработные

	Образование
	Начальное или менее того, неполная средняя школа, вы​пускник средней школы, неполное высшее, высшее

	Религиозные убеждения
	Католик, протестант, иудей, прочие

	Раса 
	Белый, негр, житель Востока

	Национальность
	Американцы, англичане, французы, немцы, скандинавы, итальянцы, латиноамериканцы, жители Среднего Восто​ка, японцы
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Целевой сегмент рынка и позиционирование товара. После разделения рынка на отдельные сегменты необходимо оценить степень их привлекательности и решить, на сколько сегментов должно ориентироваться предприятие, иначе говоря, выбрать целевые сегменты рынка и выработать стратегию маркетинга.

Целевой сегмент рынка – один или несколько сегментов, отобранных для маркетинговой деятельности предприятия. При этом предприятие должно с учетом выбранных целей определить сильные стороны конкуренции, размер рынков, отношения с каналами сбыта, прибыль и свой образ фирмы.

Вопрос охвата рынка (выбор целевого сегмента рынка) можно решить одним из следующих способов.

Во-первых, можно прогнозировать различия сегментов и выпустить на весь рынок один тип товара, обеспечивая ему средствами маркетинга привлекательность в глазах всех групп потребителей. В этом случае применяется стратегия массового маркетинга. Такую стратегию относят к стратегии больших продаж. Главная цель массового маркетинга максимизировать сбыт. Проникновение на большое число сегментов связано с широким захватом всего рынка и требует значительных затрат ресурсов, поэтому такая стратегия, как правило, применяется крупными предприятиями. 
Во-вторых, можно сконцентрировать усилия и ресурсы производителя, на одном сегменте рынка (специфической группе потребителей). В данном случае применяется стратегия концентрированного маркетинга. Эта стратегия особенно привлекательна при ограниченных ресурсах, для небольших предприятий. Предприятие концентрирует усилия и ресурсы там, где оно имеет возможность использовать свои преимущества, обеспечивая экономию на специализации производства и прочную рыночную позицию за счет высокой степени уникальности и индивидуальности в удовлетворении потребностей.

Третий способ выбора целевого сегмента рынка заключается в охвате нескольких сегментов и выпуске для каждого из них своего товара или его разновидности. Здесь применяют стратегию дифференцированного маркетинга с различным планом маркетинга для каждого сегмента. Охват нескольких сегментов рынка требует значительных ресурсов и возможностей предприятия для производства и маркетинга разных марок или товаров. В то же время выпуск нескольких марок товаров, сориентированных на несколько сегментов, позволяет максимизировать сбыт.

Рыночные сегменты, в которых предприятие обеспечило себе господствующее и стабильное положение, принято называть рыночной нишей. Создание и укрепление рыночной ниши, в том числе и путем отыскания рыночных окон, обеспечивается лишь на основе использования методов сегментации рынка. Рыночная сегментация устанавливает различия в спросе и товар приспосабливается к запросам покупателей.

После определения целевого сегмента рынка предприятие должно изучить свойства, образ продуктов конкурентов и оценить положение своего товара на рынке. Изучив позиции конкурентов, предприятие принимает решение о позиционировании своего товара, т.е. об обеспечении конкурентоспособного положения товара на рынке.

Тема 12. Стратегии и планирование комплекса маркетинга (экономике)
Комплекс маркетинга — это совокупность управляемых элементов маркетинговой деятельности, которые фирма использует, чтобы вызвать желаемую ответную реакцию со стороны целевого рынка. Эти средства объединяют в:

- товар (продукт); включает в себя такие инструменты, как уровень качества, эксплуатационные свойства, соответствие моде, технические характеристики, марка, оформление, упаковка, гарантия, послепродажное обслуживание;

- цены; инструментом являются ценовая стратегия, уровень цены, различные скидки, сроки оплаты;

- методы распространения товаров; включают деятельность предприятия по доведению продукта до целевых покупателей. Инструменты: выбор посредников и типа канала распределения, определение зоны распространения товара, уровня и размещения запасов, эффективная транспортировка и складирование;

- продвижение продукта (комплекс маркетинговых коммуникаций); включает мероприятия по доведению информации о продукции до покупателей и стимулирование спроса на продукт. Инструменты: реклама (1 — 6% объема реализации); стимулирование сбыта (кратковременные меры воздействия, скидки, лотереи, бесплатные образцы, подарки); пропаганда (формирование общественного мнения) с помощью средств массовой информации часто бесплатно для фирмы); личная продажа (устная презентация товара в беседе с одним или несколькими потенциальными покупателями).

Тема 13.  Товарная политика
В маркетинге товар — это все, что может удовлетворить потребности и предлагается рынку.

В маркетинге товар — мультипликативное понятие.
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базовая выгода

или услуга
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Марка, качество, дизайн,

оформление, упаковка

Консультации, гарантии,

монтаж, условия поставки,

кредит, послегарантийное

обслуживание

Имидж


1. Базовый уровень (продукт как таковой) — это то, ради чего продукт покупается, его способность решить проблемы потребителя;

2. Фактический продукт или товар в реальном исполнении;

3. Расширенный продукт (товар с подкреплением или сопровождением), поддерживается комплексом услуг, льгот;

4. Обобщенный продукт — психологический ореол или имидж товара, создается с  помощью рекламы и других способов продвижения товара.

Классификация товаров
1. Классификация товаров широкого потребления. Данная классификация основывается на разделении товаров на четыре группы: 1) товары повседневного спроса, 2) товары предварительного выбора, 3) товары особого спроса, 4) товары пассивного спроса.

Товары повседневного спроса – это товары, которые потребитель обычно покупает часто, без раздумий и с минимальными усилиями на их сравнение между собой. Примерами могут служить хлеб, соль, мыло. Эти товары можно дополнительно подразделить на несколько групп: а) основные товары постоянного спроса люди покупают регулярно. Например, так совершаются обычные покупки хлеба и сигарет; б) товары импульсной покупки приобретаются без предварительного планирования и поиска. Так, мороженое продают на каждом углу потому, что иначе потребитель мог бы и не подумать о его приобретении; в) товары для экстренных случаев, покупают при возникновении острой нужды в них – это лекарства, полиэтиленовые пакеты. Их распространяют через множество торговых точек, чтобы не упустить возможность продажи.

Товары предварительного выбора – это товары, которые потребитель в процессе выбора и покупки, как правило, сравнивает между собой по показателям пригодности, качества, цены и внешнего оформления. Примерами могут служить мебель, одежда, автомобили.

Товары особого спроса – это товары с уникальными характеристиками или отдельные марочные товары, ради приобретения которых значительная часть покупателей готова затратить дополнительные усилия. Примерами могут быть особо модные или престижные товары. Так, автомобиль "Мерседес" является товаром особого спроса, поскольку покупатели готовы преодолеть большие расстояния, чтобы приобрести его.

Товары пассивного спроса – это товары, о покупке которых потребитель обычно не думает заблаговременно (например, надгробия).

2. Классификация товаров промышленного назначения. Эта классификация основывается на выделении трех групп: 1) материалы и детали; 2) капитальное имущество; 3) вспомогательные материалы.

Материалы и детали полностью используются в изделии производителя, их подразделяют на сырье, полуфабрикаты и детали. Сырье включает сельскохозяйственную продукцию (например, пшеницу, хлопок, фрукты), а также природные продукты (рыбу, лес, сырую нефть и др.). Полуфабрикаты и детали представляют собой либо материальные компоненты (например, пряжа, цемент, прокат), либо комплектующие изделия (электродвигатели, шины, отливки и др.). Материальные компоненты обычно используются с последующей доработкой (так, пряжа в процессе обработки превращается в полотно). Комплектующие изделия включаются в состав конечного продукта полностью (как происходит при сборке автомобиля).

Капитальное имущество – это товары, постепенно используемые в производстве. Его можно подразделить на две группы: стационарные сооружения и оборудование. Еще выделяют вспомогательное оборудование. Стационарные сооружения представляют собой строения и сооружения (например, заводы, административные здания). Стационарное оборудование – это генераторы, прокатные станы, суперкомпьютеры, подъемники и др. Вспомогательное оборудование включает движимое заводское оборудование, ручной инструмент, автопогрузчики, конторский инвентарь, персональные компьютеры и т.п. Это оборудование, которое содействует процессу производства.

Вспомогательные материалы не используются непосредственно в производстве продукции. Это рабочие материалы – смазочные масла, писчая бумага, карандаши, материалы для технического обслуживания и ремонта (например, краски, гвозди, щетки и др.). Вспомогательные материалы, как и товары повседневного спроса для потребительского рынка, обычно покупают с минимальной затратой усилий методом повторных закупок без изменений.

3. Разработка нового товара. При разработке нового товара необходимо рассматривать понятие товара на трех уровнях: замысел товара, реальный товар и товар с подкреплением.

Замысел товара – это основополагающий уровень, на котором дается ответ на вопрос: что в действительности будет приобретать покупатель? Любой товар – средство или способ решения какой-то проблемы. Реальный товар обладает пятью характеристиками: уровнем качества, набором свойств, специфическим оформлением, марочным названием и специфической упаковкой. Товар с подкреплением – это товар и предоставляемые вместе с ним дополнительные услуги и выгоды. Корпорация "ИБМ" добилась успеха потому, что первая в своей отрасли осознала, что главное – не компьютеры, а решение проблем клиентов. Корпорация стала предлагать компьютеры с набором рабочих программ, инструкций, услуги по программированию, оперативному ремонту и гарантии.

4. Товары длительного и кратковременного пользования, услуги. Товары длительного пользования – это материальные изделия, обычно выдерживающие многократное использование. Примерами подобных товаров могут служить холодильники, станки, одежда. Товары кратковременного пользования – материальные изделия, полностью потребляемые за один или несколько циклов использования. Примерами подобных товаров могут служить пиво, мыло, соль. Услуги – объекты продажи в виде действий, выгод или удовлетворения потребностей. Примерами подобных товаров могут служить стрижка в парикмахерской, обучение в школе или ремонтные работы.

Жизненный цикл товара
Маркетинг, в первую очередь, интересует цикл жизни товара на рынке. По времени он короче экономического цикла, включающего фазы создания прототипа продукта, его экспериментального производства и короткий первоначальный период серийного производства, когда продукт еще не «дошел» до потребителя.

Жизненный цикл товара – это время существования товара на рынке. Концепция ЖЦТ исходит из того, что любой товар рано или поздно вытесняется с рынка другим, более совершенным или дешевым товаром. Могут быть товары-долгожители, но вечного товара, нет. Фазы ЖЦТ делят обычно на внедрение (введение), рост, зрелость, насыщение и спад.
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Рис. 1.   Жизненный цикл товара и кривая связанной с ним прибыли

Цель фазы внедрения – создать рынок для нового товара. Темп роста продаж обычно относительно невелик, их объем незначителен, торговля нередко убыточна, маркетинговые расходы невелики, конкуренция как правило ограничена. Однако, если спрос на данную группу товара устойчив, а модификация ее незначительна, то фаза введения может практически отсутствовать. Товар либо вообще не реализуется, либо он с первых продаж сразу замещает товар с высоким спросом (продукты биотехнологии, видеодиски и другие принципиально новые виды продукции).

Фаза роста – признание товара покупателями и быстрое увеличение спроса на него. Объем продаж растет, а за ним и прибыльность. Причем, рост идет быстрее средних показателей по данной отрасли (родственной группе товаров). В этой фазе ЖЦТ на развитом рынке ныне находятся видеомагнитофоны, портативные магнитофоны, средства индивидуальной связи, средства защиты окружающей среды.

Фаза зрелости – повышение степени насыщенности рынка, снижение темпов роста продаж. Новый товар переходит в разряд традиционных. При этом достигает максимума продаж, существенно снижаются темпы роста прибыли в целом по отрасли. Товар приобретается массовым потребителем со средним уровнем доходов. Продвижение товара приобретает остроконкурентный характер.

Фаза насыщения – прекращение роста продаж при некотором росте прибыльности, если достигается значительное снижение издержек производства. В торговых точках имеется обычно полная ассортиментная группа товаров с разными уровнями цен. На этой фазе находятся многие виды изделий бытовой электротехники и электроники, большая часть продовольствия, металлообрабатывающие станки, автомобили.

Фаза спада (упадка) – у производителя происходит устойчивое снижение спроса, объема продаж и прибыли. Потребитель теряет интерес к товару, основная масса покупателей – «консерваторы» с низкой платежеспособностью. У изготовителя (продавца) есть три варианта альтернативных направлений деятельности на этой фазе: сократить маркетинговые программы; оживить продукт, изменив его положение на рынке, упаковку; прекратить выпуск продукции.

В зависимости от специфики отдельных видов товаров, особенностей спроса на них, существуют различные виды ЖЦТ, различающиеся как по продолжительности, так и по форме проявления отдельных фаз (рис. 2-7).

[image: image7.jpg]Obzém
mpoRx

Bpemz




Рис. 2.   Жизненный цикл товара «Бум»

«Бум» - быстрый рост товара на рынке и длительно сохраняющийся высокий объём продаж. Классическая кривая (бум) описывает чрезвычайно популярный продукт со стабильным сбытом на протяжении долгого времени (например, напиток «кока-кола»).
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Рис. 3.   Жизненный цикл товара «Увлечение»

«Увлечение» характеризуется быстрым ростом интереса к товару на рынке, но с последующим, не менее быстрым, спадом объёма продаж. Кривая увлечения описывает товар с быстрым взлетом и падением популярности.
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Рис. 4.   Жизненный цикл товара «Продолжительное увлечение»

«Продолжительное увлечение» – по прошествии некоторого периода спада объём продаж стабилизируется. Продолжительное увлечение проявляется за исключением того, что «остаточный» сбыт продолжается в размерах, составляющих лишь небольшую часть прежнего объема реализации.
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Рис. 5.   Жизненный цикл товара «Сезонная кривая»

«Сезонная кривая» описывает продажи товаров, которые можно разнести по временам года или по цикличности моды. Сезонная кривая или кривая моды имеет место, когда товар хорошо продается в течение периодов, разнесенных во времени.
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Рис. 6.   Жизненный цикл товара «Ностальгия»

«Ностальгия» характеризуется быстрым ростом интереса к товару на рынке, но с последующим не менее быстрым спадом объёма продаж, затем некоторым оживлением и интересом на товар. Кривая возобновления или ностальгии характеризует продукт, на который по истечении определенного времени спрос возобновляется.

[image: image12.jpg]BB
pogwR 3

Bpews




Рис. 7.   Жизненный цикл товара «Гребешковая кривая»

«Гребешковая кривая» характеризует возможности использования методов маркетинга для продления ЖЦТ (1.поиск новых потребителей; 2.поиск новых сфер применения; 3.поиск новых рынков).

В дополнение к изложенному, относительно ЖЦТ отметим также следующие важные моменты:
1. Продолжительность жизненного цикла в целом и его отдельных фаз зависит как от самого товара, так  и от конкретного  рынка.  По общему признаку сырьевые товары имеют более длительный жизненный цикл, готовые изделия – более короткий, а наиболее технически совершенные товары – очень короткие.

2. Жизненный   цикл  одного  и  того  же товара,   но  на   разных  рынках неодинаков. На российском нетребовательном рынке он значительно более длительный, чем, например, в США, Японии, Германии с их развитым конкурентным рынком.

3. С помощью средств маркетинга ЖЦТ на целевом рынке может быть как продлен, так и сокращен.

Товарный знак и его сущность
Товарный знак (торговая марка) – зарегистрированное в установленном порядке обозначение, присвоенное товару для его отличия от других и указания на его производителя (предприятие, фирму). Он представляет собой рисунок (символ, знак), определенное сочетание букв, чисел. Понимаемый как средство индивидуализации производителя товарный знак рассматривается как торговая марка или фирменный знак. Товарный знак регистрируется в государственных учреждениях России, других государств и пользуется правовой защитой. Такой знак защищает исключительные права изготовителя-продавца на пользование маркой и/или эмблемой.

Функции товарного знака для потребителей: гарантирует определенный уровень качества, облегчает контроль за производителями, дает потребителю различать (?) товары разных производителей.

Функции товарного знака для производителей: облегчает позиционирование товара и сегментирование рынка; помогает вызвать доверие покупателей; способствует внедрению на новые рынки; дает возможность продажи лицензий; марочные товары ценятся на 15-20% дороже.
Существуют четыре типа обозначения знака (марки): 1) фирменное имя – слово, буква или группа слов, букв, которые могут быть произнесены; 2) фирменный знак – символ, рисунок или отличительный цвет или обозначение; 3) торговый образ – персонифицированная торговая марка; 4) торговый знак – фирменное имя, фирменный знак, торговый образ или сочетание их, защищенные юридически. При использовании зарегистрированный товарный знак сопровождается буквой R в круге. Фирменные имена, фирменные знаки и товарные образы представляют собой маркетинговые обозначения и не обеспечивают юридической защиты от использования конкурентами, если не зарегистрированы как товарные знаки.

Составными элементами системы фирменного стиля являются:

-   товарный знак;

-  логотип – специально разработанное, оригинальное начертание полного или сокращенного наименования фирмы (или группы ее товаров);

-  фирменный блок – объединенные в композицию знак и логотип, а также разного рода поясняющие надписи (страна, почтовый адрес, телефон и телекс) и нередко «фирменный лозунг», как бы выражающий коммерческое и техническое кредо предприятия;

-  фирменный цвет (сочетание цветов); 

-  фирменный комплект шрифтов;

-  фирменные константы (формат, система верстки текста и иллюстраций и др.).

Производители, стремящиеся к выпуску марочных товаров, придерживаются обычно следующих подходов к решению проблемы присвоения марочных названий.

1. Индивидуальные марочные названия. Этой практики придерживается, в частности,   американская   «Проктер   энд   Гэмбл»   (стиральные   порошки «Чайд», «Болд», «Тайд» и др.).

2. Единое марочное название для всех товаров (фирмы «Дженерал электрик», «Хайнц»).

3. Коллективные марочные названия для товарных семейств. Такой политики придерживается «Сирс» (электробытовые приборы «Кенмор», женская одежда «Керрибрук», основное оборудование для дома «Хоумарт»).

4. Торговое название фирмы в сочетании с индивидуальными марками товаров (практикует, например, фирма «Келлог» – изюмные хлопья «Келлогс рейзин брэн», хрустящий рис «Келлогс райс криспис»).

Тема 14. Ценовая политика

Для того, чтобы понять все закономерности формирования цены, предпринимателю необходимо осознать, что ценовая политика, которую он будет проводить, целиком и полностью зависит от конкурентной структуры рынка. Обычно выделяют четыре типа рынка: свободной конкуренции, монополистической конкуренции, олигополистической конкуренции и чистой монополии.

Выбор ценовой стратегии предприятия в зависимости от типа рынка 

При выборе стратегии исходят из модели рынка - чистая конкуренция. Ценовая политика сводится к установлению цены, сложившейся на рынке, к поиску объема производства, максимизации прибыли при данном уровне цен.

Монополистическая конкуренция (20 — 70 предприятий). Характерна монополия на марку изделия, хотя продукты несколько отличаются. Рынок характерен для легкой промышленности, для розничной торговли. Ценовая политика сводится к поиску интервала изменения цен, к установлению цены с учетом конкурентоспособности, структуры спроса и величины издержек.

Наиболее типичные стратегии: “выше номинала” - покупателям с высокими доходами предлагаются товары люкс по престижным ценам, остальным обычные товары по пониженным ценам; “убыточного лидера” -  заключается в том, что в дополнение к основному товару предлагается набор дополнительных изделий. Основной товар продается по низкой цене, а дополнительные изделия по высокой.

Олигополия (2 — 20 предприятий). Производят стандартизированную продукцию или слабо дифференцированную. Характерна высокая степень контроля над ценами. Контроль проявляется: ломаная кривая спроса
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В случае повышения цены фирмой конкуренты не следуют ее примеру, и спрос на ее продукцию становится высоко эластичным. В случае понижения цены фирмой конкуренты следуют ее примеру, спрос низко эластичный. Стратегия следования за лидером заключается в том, что фирма-лидер первая изменяет цены, а остальные следуют за ней; стратегия координации действий существует в двух формах принятия соглашения о ценах; параллельная ценовая политика.

Соглашение о ценах может быть явным и тайным. Параллельная политика заключается в том, что все фирмы калькулируют издержки по унифицированным статьям + % нормы прибыли.

Чистая монополия: продукции фирмы нет заменителя, поэтому можно диктовать цены. Чтобы сохранить покупателей, монополисты прибегают к принципу ценовой дискриминации (по разным ценам). 

Формы ценовой дискриминации: дифференциация по группам потребителей; дифференциация по варианту товары и услуги; дифференциация по местонахождению; дифференциация по времени.

На принципе дискриминации основаны следующие стратегии:

- “стратегия мгновенных цен”: в результате анализа кривых спроса для каждой группы потребителей монополист назначает максимально высокую цену, которую они готовы запросить;

- “стратегия сегментации рынка” заключается в том, что большая часть продукции продается на одном рынке по ценам, обеспечивающим определенную прибыль, а некоторая часть на другом рынке по сниженным ценам.

Порядок ценообразования
Ценообразование – сложный и многоэтапный процесс, который можно представить в следующем виде.

Выбор цели
Любая фирма должна, прежде всего, определить, какую цель она преследует, выпуская конкретный товар. Если четко определены цели и положение товара на рынке, то проще и легче сформировать комплекс маркетинга установить цену. Существуют три основные цели ценовой политики маркетинга: обеспечение сбыта (выживаемости), максимизация прибыли, удержание рынка.

Обеспечение сбыта – главная цель фирм, осуществляющих свою деятельность в условиях жесткой конкуренции, когда на рынке много производителей с аналогичными товарами. Цель, основанная на максимизации прибыли, имеет несколько разновидностей:

- установление фирмой стабильного дохода на ряд лет, соответствующего размеру средней прибыли;

-  расчет роста цены, а, следовательно, и прибыли в связи с ростом стоимости капиталовложений;

-  стремление к быстрому получению первоначальной прибыли, так как компания не уверена в благоприятном развитии бизнеса или ей не хватает денежных средств.

Прибыль, к получению которой стремится фирма, может исчисляться в относительном или абсолютном выражении.

Цель, основанная на удержании рынка, состоит в сохранении фирмой существующего положения на рынке или благоприятных условий для своей деятельности. С этой целью фирма предпринимает все возможные меры для предотвращения спада сбыта и обострения конкурентной борьбы.

Определение спроса
Следующим этапом установления цены является определение спроса. Зависимость между ценой и соответствующим ей уровнем спроса отражена кривой спроса (рис. 1). Кривая спроса показывает, что, чем выше цена, тем ниже спрос. При прочих равных условиях покупатель с ограниченным бюджетом откажется от приобретения товара с высокой ценой, если ему будет предложен выбор альтернативных товаров. Однако это соотношение будет другим, если речь идет о сбыте престижных товаров. Потребители престижных товаров считают, что рост цен с P1 до Р3 вызван улучшением качества, соответствием моде, а также ростом инфляции.
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Рис. 1. Зависимость между ценой и уровнем спроса

Ни одна фирма не может не следить за изменением спроса. Различия в подходах к определению спроса обусловливаются типом рынка. В условиях чистой монополии, где на рынке всего один продавец, кривая спроса показывает обратно пропорциональную зависимость между спросом и ценой, а также обоснованность спроса при той цене, которую установила фирма. С появлением конкурентов кривая спроса будет меняться под влиянием ценовой политики других фирм.

Определяя величину спроса на свой товар, фирма должна провести его оценку при разных ценах и попытаться выяснить причины его изменения.

Как было отмечено, на величину спроса влияют разные факторы, среди которых выделяются потребность в товаре, отсутствие замены или конкурентов, платежеспособность потенциальных покупателей, покупательские привычки и т.п. Приспосабливая цену товара к спросу, следует помнить, что спрос по-разному реагирует на цену. Степень чувствительности спроса к изменению цены показывает коэффициент эластичности спроса. Деятелю рынка при определении спроса необходимо обязательно рассчитывать его.

Анализ издержек
Спрос на товар очерчивает верхний уровень цены, которую фирма может установить. Валовые издержки производства (сумма постоянных и переменных) определяют минимальную ее величину. Это важно учитывать, если фирма снижает цены. Тогда появляется реальная угроза понести убытки из-за снижения цен ниже издержек. Подобную политику фирма может проводить только в короткий период проникновения на рынок.

Анализ цен конкурентов
Существенное влияние на цену оказывает поведение конкурентов и цены на их продукцию. Каждая фирма должна знать цены на продукцию конкурентов и отличительные черты их товаров. С этой целью делаются сравнительные покупки, в результате которых проводится анализ цен, товаров и качества. Фирма может использовать полученную информацию как исходную для целей ценообразования и определения своего места среди конкурентов.

Методы ценообразования
Пройдя все описанные этапы установления цены, проанализировав кривую спроса, рассчитав валовые издержки, зная цены конкурентов, фирма может приступить к определению цены на товар. Очевидно, что оптимальная цена должна полностью возмещать все издержки производства, распределения и сбыта товара, а также обеспечивать получение определенной нормы прибыли. Возможны три направления установления уровня цены: минимальный уровень цены, определяемый затратами; максимальный уровень цены, сформированный спросом; оптимально возможный уровень цены. Существуют несколько основных методик расчета цены и в каждой фирма стремится учесть хотя бы одно из направлений установления цены.

Наиболее простой и распространенной считается методика «средние издержки плюс прибыль», которая заключается в начислении наценки на себестоимость товара. Величина наценки, добавляемая фирмой, может быть стандартной для каждого вида товара и широко дифференцируется в зависимости от вида товара, стоимости единицы изделия, объемов продаж и т.д. Однако стандартная наценка не позволяет в каждом конкретном случае учесть особенности покупательского спроса и конкуренции, а, следовательно, определить и оптимальную цену. Данная методика очень популярна. 
Другой метод ценообразования, основанный на издержках, ориентируется на получение целевой прибыли. В этом случае цена, сразу устанавливается фирмой из расчета желаемого объема прибыли. Однако для возмещения издержек производства необходимо реализовать определенный объем продукции по данной цене или же по более высокой цене, но не меньшее ее количество. Здесь особую важность приобретает ценовая эластичность спроса. Используя этот метод ценообразования, фирма должна рассчитать, при каком уровне цены будут достигнуты объемы продаж, позволяющие покрыть валовые издержки и получить целевую прибыль.

Расчет цены на основе «ощущаемой ценности» товара является одним из самых оригинальных методов ценообразования, широко применяемых в настоящее время в разных странах. В данном методе затратные ориентиры отходят на второй план, уступая место восприятию покупателем товара. Для того, чтобы усилить в его сознании ценность товара, продавец использует неценовые меры воздействия: предоставляет сервисное обслуживание, особые гарантии покупателям, право пользования товарной маркой фирмы в случае перепродажи и т.д. Цена только подкрепляет ощущаемую ценность товара.

Установление окончательной цены. Это заключительный этап ценообразования. Остановив свой выбор на одной из перечисленных выше методик, фирма может приступить к расчету окончательной цены. При этом следует помнить, что цена должна учитывать психологическое восприятие покупателем товара фирмы. 
Важно иметь в виду и симпатии покупателей к неокругленным ценам (не 10000 руб., а 9989 руб., тогда многие воспринимают эту цену как девять с лишним тысяч). У покупателя создается иллюзия, что ему делается уступка ценой.

Назначаемую цену надо также проверить на соответствие ценового образа фирмы проводимой ценовой политике, необходимо прогнозировать реакцию конкурентов на предлагаемую цену.

Тема 15. Каналы распределения и товародвижения

Канал распределения - совокупность предприятий или предпринимателей, которые принимают на себя или помогают передать кому-то другому право собственности на конкретный товар или услугу при движении его от производителя к потребителю.

Участниками канала распределения являются посредники. Производитель передает часть работы по сбыту посредникам и в какой-то мере теряет контроль над тем, как и кому продается товар. Но производители считают, что использование посредников выгодно. Многим производителям не хватает финансовых ресурсов для организации торговли. Они считают нецелесообразным открывать повсюду магазины для реализации товаров. Посредники, благодаря контактам, опыту, специализации и масштабу деятельности, предлагают производителю более эффективные возможности сбыта.

Участники канала выполняют следующие функции: 1) организуют товародвижение - транспортировку и складирование товара; 2) стимулируют сбыт; 3) налаживают и поддерживают связи с потенциальными покупателями; 4) дорабатывают, сортируют, монтируют, упаковывают товар; 5) ведут переговоры, согласования цен и других условий продаж; 6) финансируют функционирование канала; 7) принимают на себя риск ответственности за функционирование канала; 8) собирают информацию для планирования сбыта.

Число уровней канала. Уровень канала распределения - это любой посредник, который выполняет ту или иную работу по продвижению товара к конечному покупателю. Протяженность канала обозначают числом имеющихся в нем промежуточных уровней следующим образом: а) канал нулевого уровня, называемый также каналом прямого маркетинга, состоит из производителя, продающего товар непосредственно потребителям; б) одноуровневый канал включает одного посредника; в) двухуровневый канал включает двух посредников. Так, на потребительских рынках такими посредниками обычно становятся оптовый и розничный торговцы, на рынках товаров промышленного назначения это могут быть промышленный дистрибьютор и дилеры; г) трехуровневый канал включает трех посредников. Существуют каналы и с большим числом уровней.

Вертикальные маркетинговые системы (ВМС). Вертикальная маркетинговая система состоит из производителя, одного или нескольких оптовых торговцев, одного или нескольких розничных торговцев, действующих как единая система. В этом случае один из участников канала распределения может владеть остальными либо находиться с ними в договорных отношениях. Вертикальные маркетинговые системы экономичны с точки зрения размеров, обладают большой рыночной властью и исключают дублирование усилий. В развитых странах ВМС стали преобладающей формой в сфере распределения потребительских товаров.

Горизонтальные маркетинговые системы. Их появление связано с тем, что многие предприятия готовы объединять на договорной основе усилия в совместном освоении открывающихся маркетинговых возможностей. У отдельной фирмы не хватает капитала или технических знаний, производственных мощностей или других ресурсов для действий в одиночку, либо она боится рисковать, либо видит в объединении усилий с другими компаниями выгоды для себя.

Многоканальные маркетинговые системы. Эти системы все чаще используются в сфере маркетинга для охвата одних и тех же или разных рынков фирмы. Например, американская корпорация "Дженерал электрик" продает крупные электробытовые приборы как через посредничество независимых дилеров, торгующих в розницу, так и напрямую крупным подрядчикам, занимающимся жилищным строительством.

Между участниками одного канала, а также между разными каналами может устанавливаться разная степень сотрудничества, но могут возникать и конфликты, и конкуренция. Управление каналами в любой системе должно обеспечить успешное сотрудничество ее участников.

Структура и управление каналами распределения
Формирование каналов. Предполагает выбор типа и числа посредников, их образующих. Необходимо выявить типы посредников, которые могли бы обеспечить функционирование канала предприятия. Одновременно следует изыскивать и новые прогрессивные маркетинговые каналы.

Предприятию предстоит решить, какое число посредников будет использовано на каждом уровне канала. Существуют три подхода к решению этой проблемы: 1) интенсивное распределение - часто используют для товаров повседневного спроса, при этом стремятся привлечь возможно большее число торговцев. Например, сигареты продают в миллионах торговых точек; 2) распределение на правах исключительности строится с использованием строго ограниченного числа посредников. При этом часто ставится условие, чтобы дилеры, продающие товары предприятия, не торговали товарами конкурентов. Этот метод позволяет повысить престиж товарной марки и практикуется в торговле сложными и особо модными товарами; 3) селективное распределение - это метод средний между методами интенсивного распределения и распределения на правах исключительности. В этом случае число привлекаемых посредников ограничивается, но не столь строго, как при использовании метода распределения на правах исключительности. Селективное распределение дает производителю возможность добиваться необходимого охвата рынка при более жестком контроле, чем при организации интенсивного распределения.

Отбор и мотивация участников канала. Производители отличаются друг от друга возможностями привлечения к работе квалифицированных посредников. 
Мотивация участников канала. Посредников нужно постоянно мотивировать на выполнение своих обязанностей наилучшим образом. В простейшем случае в качестве мотивов могут быть высокие скидки, сделки на льготных условиях, премии, проведение конкурсов продавцов. Предпочтительно установление с участниками канала - дистрибьюторами и дилерами - отношений долговременного партнерства. При этом производитель стремится согласовывать с ними стратегические установки фирмы и увязывать размеры вознаграждения с тем, насколько точно придерживаются дистрибьюторы этих установок.

Планирование распределения. Это процесс создания на плановой основе профессионально управляемой ВМС, которая учитывает потребности как производителя, так и дистрибьюторов. В рамках службы маркетинга производитель учреждает особый отдел, который планирует сбыт, разрабатывает программы стимулирования для каждого дистрибьютора. Совместно с дистрибьюторами отдел намечает коммерческие цели, которых необходимо достичь, определяет требуемый уровень товарных запасов, разрабатывает планы использования торговых площадей и их оформления для пропаганды товара, вырабатывает требования к подготовке торгового персонала, составляет планы рекламы и стимулирования сбыта.

Оценка деятельности участников канала. Производитель должен периодически оценивать работу дистрибьюторов по таким показателям, как выполнение нормы сбыта, поддержание среднего уровня товарных запасов. Оценке подлежат оперативность доставки товара потребителям, отношение к поврежденным и пропавшим товарам, сотрудничество в осуществлении программ стимулирования сбыта. Важен и набор услуг, которые посредник должен предоставлять потребителям.

Товародвижение - это планирование, осуществление и контроль физического перемещения товаров от мест их производства к местам использования.

Товародвижение - потенциальное орудие создания спроса. За счет совершенствования системы товародвижения можно улучшить обслуживание или снизить цены, привлекая тем самым дополнительных клиентов. Основные издержки товародвижения складываются из расходов по транспортировке, складированию товаров, поддержанию товарно-материальных запасов, получению, отгрузке и упаковке товаров, административных расходов и расходов по обработке заказов. Нормальный уровень затрат на организацию товародвижения - до 15% объема продаж для фирм-производителей и до 25% для промежуточных продавцов.

Обработка заказов. Товародвижение начинается с получения заказа от клиента. Отдел заказов готовит счета-фактуры и рассылает их разным подразделениям предприятия. Изделия, которых нет в наличии, записываются в задолженность. Отгружаемые изделия сопровождаются отгрузочной и платежной документацией. Копии отгрузочных и платежных документов направляются различным подразделениям предприятия. Для ускорения цикла "заказ - отгрузка - оформление счета" используются компьютеры и компьютерные сети. Компьютер выдает документы на отгрузку, оформляет счет заказчику, вносит коррективы в учетные данные товарных запасов, оформляет заказ на изготовление продукции для пополнения запасов, извещает торгового представителя о том, что его заказ выполнен. Все это занимает от нескольких секунд до нескольких минут.

Структура управления товародвижением фирмы. Решения о складировании, поддержании товарно-материальных запасов и транспортировке требуют тщательной координации. Предприятия учреждают в своей структуре функциональные подразделения по товародвижению, а также постоянные комитеты, в состав которых входят управляющие, ответственные за разные аспекты деятельности по организации товародвижения. Такой комитет на регулярных заседаниях разрабатывает основные установки по повышению эффективности системы распределения в целом.

Розничная и оптовая торговля
Розничная торговля - любая деятельность по продаже товаров или услуг непосредственно конечным потребителям для их личного некоммерческого использования.
Виды розничных торговых предприятий. Розничные торговые предприятия самообслуживания предоставляют покупателям возможность самостоятельно отбирать товары, они являются основой организации торговли по низким ценам. Розничные торговые предприятия со свободным отбором товара имеют продавцов, к которым можно обратиться за содействием. Клиент завершает сделку, подходя к продавцу и расплачиваясь за покупку. Расходы в этом случае несколько выше, чем при самообслуживании. Розничные торговые предприятия с ограниченным обслуживанием обеспечивают покупателю более высокий уровень помощи со стороны торгового персонала. В таких магазинах покупателям предоставляют больше информации, предлагают услуги в виде продажи в кредит. Розничные торговые предприятия с полным обслуживанием - это фешенебельные универмаги, их продавцы помогают покупателю в процессе поиска, сравнения и выбора товара. Богатые потребители предпочитают такие магазины из-за вышколенного персонала, широкой номенклатуры товаров особого спроса и модных изделий, разнообразия схем кредитования, доставки покупок и т.п.

Предлагаемый товарный ассортимент может служить для классификации розничных торговых заведений. Специализированные магазины предлагают разнообразные товары узкого ассортимента. Примерами могут служить магазины одежды, спорттоваров, мебельные, цветочные и книжные магазины. Универмаги предлагают несколько ассортиментных групп товаров - обычно одежду, предметы домашнего обихода, хозяйственные товары. Каждой ассортиментной группой занимается специальный отдел универмага. Универсамы - это крупные предприятия самообслуживания с низкими издержками и наценками, большим объемом продаж. Они рассчитаны на полное удовлетворение нужд потребителя в продуктах питания, а иногда и стиральных, моющих средствах и товарах по уходу за домом. Упаковочная техника дает возможность предложить потребителю продукты в удобной для хранения таре и расфасовке. Использование электроники и компьютеров обеспечивает автоматизацию учета и контроля. Розничные предприятия услуг - это гостиницы, банки и авиакомпании, колледжи, больницы, кинотеатры и рестораны, ремонтные службы и заведения по оказанию личных услуг (парикмахерские, косметические салоны и др.). Число розничных предприятий услуг растет быстрее, чем число розничных торговцев товарами.

Цены. Классификацию предприятий торговли можно проводить на основе уровня цен. Магазины сниженных цен торгуют по низким ценам за счет малых наценок при большом объеме сбыта. Использование цен со скидками, торговля товарами низкого качества не характерны для магазина сниженных цен. Такой магазин торгует качественными товарами по низким ценам с высокой оборачиваемостью товарных запасов. Оборачиваемость товарных запасов в нем достигает до 15 раз в год, а не 5-7 раз, как в универмагах. Склад-магазин - это торговое предприятие с ограниченным объемом услуг, целью которого является продажа большого объема товаров по низким ценам. Традиционные мебельные магазины давно используют практику распродажи прямо со склада. Магазины-демонстрационные залы торгуют по прайс-листам и каталогам ювелирными изделиями, компьютерами, электроинструментами, бытовой техникой и другими товарами. Посетитель в демонстрационном отделе делает свой выбор и выдает заказ продавцу.

Разновидность концентрации магазинов. Это последний принцип классификации розничных торговых заведений. Встречаются формы концентрации четырех основных типов: 1) центральный деловой район. В каждом крупном городе есть центральный деловой район, где расположены универмаги, специализированные магазины, банки и кинотеатры. Ближе к окраинам размещаются более мелкие деловые районы; 2) региональные торговые центры - группа торговых предприятий, соответствующих по своему местонахождению, величине и типу магазинов обслуживаемой ими торговой зоне. В крупных торговых зонах могут располагаться несколько универмагов; 3) районные торговые центры могут включать десятки магазинов, обслуживающих до 100 тыс. человек, которые живут в районе; 4) торговые центры микрорайонов, обслуживающие 5-20 тыс. жителей. Это центры по продаже товаров повседневного спроса.

Оптовая торговля - это любая деятельность по продаже товаров или услуг тем, кто приобретает их с целью перепродажи или профессионального использования. Оптовиков разделяют на следующие группы: а) оптовики-купцы; б) брокеры и агенты; в) оптовые отделения и конторы производителей.

Функции оптовиков. Оптовиков используют, когда с их помощью можно более эффективно выполнить такие функции: 1) сбыт и его стимулирование - оптовики помогают производителю охватить множество мелких клиентов при сравнительно небольших затратах; 2) закупки и формирование товарного ассортимента - оптовик в состоянии подобрать изделия, сформировать необходимый для клиента товарный ассортимент; 3) разбивка крупных партий товаров на мелкие - оптовики обеспечивают экономию, закупая товары вагонами и разделяя их на мелкие партии; 4) складирование - оптовики хранят товарные запасы, способствуя тем самым снижению соответствующих издержек поставщика и потребителей; 5) транспортировка - оптовики обеспечивают более оперативную доставку товаров, так как они находятся ближе к клиентам, чем производители; 6) финансирование - оптовики финансируют своих клиентов, предоставляя им товарный кредит; 7) принятие риска - принимая право собственности на товар, неся расходы в связи с его хищением, повреждением, порчей и устареванием, оптовики берут на себя часть риска; 8) предоставление информации о рынке - оптовики предоставляют своим поставщикам и клиентам информацию о деятельности конкурентов, о новых товарах, динамике цен; 9) услуги по управлению и консультационные услуги - оптовик нередко помогает розничным торговцам, обучая их продавцов, участвуя в организации работы, помогая организовать бухгалтерской учет, управление запасами.

Оптовики-купцы. Это независимые коммерческие предприятия, приобретающие право собственности на все товары, с которыми они имеют дело. В разных сферах деятельности их называют по-разному: оптовые фирмы, базы, дистрибьюторы, торговые дома. Это большая группа оптовых торговцев, на их долю приходится более половины оптовой торговли. Оптовики-купцы бывают двух видов - с полным и ограниченным циклом обслуживания. Оптовики с полным циклом обслуживания предоставляют такие услуги, как хранение товарных запасов, предоставление продавцов, кредитование, обеспечение доставки товара и оказание содействия в управлении. Это либо торговцы оптом, либо дистрибьюторы. Оптом торгуют в основном с предприятиями розничной торговли, предоставляя им полный набор услуг. Дистрибьюторы товаров промышленного назначения продают их преимущественно производителям, а не розничным торговцам. Они предлагают покупателям услуги, такие, как хранение товарных запасов, кредитование и доставка товаров.

Оптовики с ограниченным циклом обслуживания предоставляют своим поставщикам и клиентам гораздо меньше услуг. Существует несколько видов оптовых предприятий с ограниченным набором услуг: а) оптовик, торгующий за наличный расчет и без доставки товара, занимается ограниченным ассортиментом ходовых товаров, которые он продает мелким розничным торговцам с немедленной оплатой покупки, без вывоза купленного; б) оптовик-коммивояжер не только продает, но и сам доставляет товар покупателям; в) оптовик-организатор работает в отраслях, для которых характерна бестарная перевозка грузов (таких, как сырье, тяжелое оборудование), при этом он не занимается товаром непосредственно, а, получив заказ, находит производителя, который отгружает товар покупателю; г) оптовик-консигнант обслуживает магазины розничной торговли, высылая в магазин свои товары, оборудует в торговом зале выкладки, назначает цены, ведет учет товарных запасов и выставляет счета розничным торговцам за то, что куплено; д) оптовик-посылторговец рассылает каталоги клиентам (предприятиям розничной торговли, промышленного производства и разного рода учреждениям), заказы высылаются по почте или доставляются автомобильным транспортом.

Брокеры и агенты. Они отличаются от оптовиков-купцов по двум показателям: не берут на себя право собственности на товар и выполняют ограниченные функции. Их основная функция - содействие купле-продаже. За свои услуги они получают комиссионное вознаграждение в размере до 5-10% продажной цены товара. Подобно оптовикам-купцам они специализируются либо по типу предлагаемого товарного ассортимента, либо по типу обслуживаемых ими клиентов. Брокер сводит покупателей с продавцами и помогает им договориться. Брокеру платит тот, кто привлекает его к посредничеству.

Агент представляет покупателя или продавца на более долговременной основе. Существует несколько видов агентов. Агенты производителей представляют двух или нескольких производителей  дополняющих друг друга товаров. Они заключают официальные соглашения с каждым производителем в отношении цен, территориальных границ деятельности, процедуры прохождения заказов,  услуг по доставке товаров и размера комиссионных. Полномочные агенты по сбыту заключают с производителями договоры, получая права на сбыт продукции, выпускаемой тем или иным производителем. Полномочный агент по сбыту служит, как бы, отделом сбыта производителя и оказывает значительное влияние на цены, сроки и условия продажи. Агенты по закупкам обычно оформляют долговременные отношения со своими покупателями и приобретают для них необходимые товары, нередко получая эти товары, проверяя их качество, организуя складирование и последующую доставку к месту назначения. Оптовики-комиссионеры - это фирмы-агенты, вступающие в физическое владение товарами и самостоятельно заключающие сделки на их продажу. Как правило, они не работают на основе долговременных соглашений. Оптовик-комиссионер поставляет товар на определенный рынок, продает всю партию по наиболее благоприятной цене, вычитает из выручки свои комиссионные, издержки и передает оставшуюся сумму производителю.

Оптовые отделения и конторы производителей. Эти предприятия осуществляют оптовую торговлю без привлечения независимых оптовиков. Существует два вида предприятий, занимающихся такой деятельностью: 
1) Сбытовые отделения и конторы производителей держат под более жестким контролем деятельность по управлению товарными запасами, сбыту и его стимулированию. Крупные розничные торговцы часто содержат в основных рыночных центрах собственные закупочные конторы. Закупочная контора играет примерно ту же роль, что и брокеры или агенты, но является структурным подразделением организации-покупателя. 
2) Специализированные оптовики в ряде отраслей экономики имеют собственные специализированные оптовые организации (например, оптовые нефтебазы продают и доставляют нефтепродукты автозаправочным станциям и деловым предприятиям).

Тема 16. Спрос и стимулирование сбыта

Комплекс стимулирования, обеспечивающий маркетинговые коммуникации, состоит из четырех средств: 1) реклама; 2) стимулирование сбыта; 3) пропаганда (PR); 4) личная продажа (прямая продажа). Реклама - любая платная форма неличного представления и продвижения идей, товаров или услуг от известного имени. Стимулирование сбыта - кратковременные побудительные меры поощрения покупки или продажи товара или услуги. Пропаганда - неличное и неоплачиваемое стимулирование спроса на товар, услугу или организацию посредством распространения о них коммерчески важных сведений или благожелательного представления в средствах массовой информации. Личная продажа - устное представление товара в беседе с одним или несколькими потенциальными покупателями с целью совершения продажи.

Формирование комплекса стимулирования включает выбор наилучшего в конкретной сфере деятельности сочетания его основных элементов. Нередко одно средство может использоваться для пропаганды другого. Каждому средству стимулирования (рекламе, личной продаже, стимулированию сбыта и пропаганде) присущи свои уникальные характеристики, свои виды издержек.

Реклама. Формы и методы использования рекламы многообразны, можно дать лишь самую общую оценку ее специфических качеств: 1) реклама - сугубо общественная форма коммуникации; она предполагает, что товар является законным и общепринятым, и покупатель знает, что при покупке он встретит общественное понимание; 2) способность к увещеванию обусловлена возможностью многократно повторять обращение и возможностью покупателя сравнивать между собой обращения разных конкурентов; 3) экспрессивность присуща рекламе благодаря искусному использованию шрифта, звука и цвета, что дает возможность броского эффектного представления; 4) обезличенность рекламы приводит к тому, что аудитория не испытывает чувства необходимости уделить ей внимание или ответить на нее. Рекламу можно использовать для создания долговременного стойкого образа товара, для стимулирования быстрого сбыта, для охвата множества географически разбросанных покупателей с малыми издержками в расчете на один рекламный контакт.

Личная продажа. По сравнению с рекламой личная продажа обладает тремя характерными качествами: 1) личностный характер предполагает живое, непосредственное и взаимное общение между двумя или более лицами, при этом каждый участник может непосредственно изучать и учитывать потребности и характеристики других участников; 2) становление отношений в ходе личной продажи - от формальных отношений "продавец - покупатель" до крепкой дружбы; 3) побуждение к ответной реакции - личная продажа заставляет покупателя чувствовать себя в какой-то степени обязанным за проведенную с ним коммерческую беседу, обязанным отреагировать хотя бы в высказывании вежливой благодарности. Вместе с тем личная продажа - самый дорогой способ стимулирования.

Стимулирование сбыта. Это деятельность, в ходе которой используется целый набор средств воздействия, таких, как купоны, конкурсы, премии. Средства стимулирования сбыта обладают тремя характерными качествами: 1) привлекательность и информативность - привлекают внимание и содержат информацию, которая может вывести потребителя на товар; 2) побуждение к совершению покупки - предполагают какую-то уступку, льготу или содействие, представляющие ценность для потребителя; 3) приглашение к совершению покупки - содержат четкое предложение незамедлительно совершить сделку. К использованию средств стимулирования сбыта прибегают для достижения более сильной и оперативной ответной реакции. Однако эффект стимулирования сбыта носит обычно кратковременный характер.

Пропаганда ("паблисити"). Притягательная сила пропаганды проистекает из трех ее характерных качеств: 1) достоверность - информационный материал, статья или очерк кажутся читателям более правдоподобными по сравнению с рекламными объявлениями; 2) широкий охват покупателей - пропаганда может достичь множества потенциальных покупателей, которые, возможно, избегают контактов с продавцами и рекламой; 3) броскость - пропаганда обладает возможностями для эффектного, броского представления фирмы или товара.

Факторы, определяющие структуру комплекса стимулирования. При разработке комплекса стимулирования предприятие учитывает несколько факторов: 1) тип товара или рынка - на рынках товаров широкого потребления, как правило, тратят больше средств на рекламу и меньше на стимулирование сбыта, организацию личной продажи и пропаганду, а на рынках товаров промышленного назначения основную часть средств расходуют на организацию личной продажи; 2) стратегия проталкивания товара и стратегия привлечения потребителя к товару - стратегия проталкивания товара основана на использовании торгового персонала и стимулирования сферы торговли для продвижения товара по каналам распределения, а стратегия привлечения потребителей к товару предполагает большие затраты на рекламу и стимулирование потребителей с целью формирования спроса; 3) степень готовности покупателя - на этапе осведомленности основную роль играет реклама и пропаганда, на потребительскую убежденность, в первую очередь, оказывают влияние техника личной продажи и чуть меньше - реклама, а совершение сделки является, главным образом, функцией личной продажи; 4) этап жизненного цикла товара - на этапе выведения товара на рынок наиболее эффективны реклама и пропаганда, а стимулирование сбыта подталкивает потребителей к опробованию товара; на этапе роста реклама и пропаганда сохраняют свою значимость, а стимулирование сбыта можно сократить; на этапе зрелости значимость стимулирования сбыта по сравнению с рекламой возрастает; на стадии упадка к рекламе прибегают только для напоминания, стимулирование сбыта продолжает оставаться активным.

Стимулирование сбыта - использование многообразных средств стимулирующего воздействия на рыночный спрос. К ним относится, прежде всего, стимулирование потребителей (распространение образцов, купоны, продажа по льготной цене, премии, конкурсы, зачетные талоны и т.д.). Важным является также стимулирование сферы торговли (зачеты за закупку, бесплатное предоставление товаров посредникам, зачеты дилерам за включение товара в номенклатуру, выдача премий, конкурсы дилеров, стимулирование торгового персонала фирмы).

Средства стимулирования сбыта. Решение задач стимулирования сбыта достигается с помощью множества разнообразных средств. При выборе их учитывают тип рынка, конкретные задачи в сфере стимулирования сбыта, конъюнктуру рынка, рентабельность каждого из используемых средств. Рассмотрим основные средства стимулирования сбыта.

Распространение образцов - это предложение товара потребителям бесплатно или на пробу. Образцы могут разносить по принципу "в каждую дверь", рассылать по почте, раздавать в магазине. Это самый эффективный, но, в то же время, и самый дорогой способ представления нового товара. Купоны представляют собой сертификаты, дающие потребителю право на оговоренную экономию при покупке конкретного товара. Купоны можно рассылать по почте, прилагать к другим товарам, включать в рекламные объявления. Упаковка по льготной цене - это предложение потребителю определенной экономии против обычной цены товара. Информацию о ней помещают на этикетке или на упаковке товара. 
Премия - это товар, предлагаемый по довольно низкой цене или бесплатно в качестве поощрения за покупку другого товара. В качестве премии "при упаковке" выступает дополнительный товар, помещаемый внутри или снаружи упаковки. Почтовая премия - это товар, высылаемый потребителям, которые представили доказательство покупки товара (например, крышку от коробки). Зачетные талоны представляют собой специфический вид премии, которую получают потребители при совершении покупки. Талон они могут обменять на товар в специальных обменных пунктах.

В местах продажи товара устраиваются его экспозиции и демонстрации. Производитель может предоставить скидку с каждого дополнительного ящика товара, купленного в определенный отрезок времени, или предложить бесплатный товар посреднику, купившему у него определенное количество товара. Конкурсы, лотереи, игры предоставляют возможность удачливым потребителям товара, его дилерам или коммивояжерам выиграть денежный приз или путевку на отдых.

Программа стимулирования сбыта. Что касается комплексной программы стимулирования, то в отношении ее разработчик плана маркетинга должен принять ряд дополнительных решений.

Интенсивность стимулирования. Для успеха программы необходимо обеспечить определенный минимум финансирования. Существует пороговый уровень финансирования, ниже которого результата вообще не будет. Стимулы могут распространяться на все или только какие-то особые группы потребителей. Так, премии можно предложить только потребителям, сдающим крышки от коробок с товаром. Непременное условие успеха программы стимулирования - распространение о ней сведений. Так, купоны с предоставлением скидки можно предлагать на упаковке товара, через магазины, по почте или с помощью средств рекламы.

Длительность программы. Если длительность программы стимулирования сбыта слишком мала, то многие потребители не смогут принять в ней участие. Если мероприятия слишком растянуты по времени, то теряется их эффект. Необходимо выбрать календарные сроки проведения мероприятий по стимулированию. Этими сроками будут руководствоваться и производственные подразделения фирмы, и служба сбыта, и служба товародвижения.

Бюджет программы. Смету на мероприятия по стимулированию сбыта можно разработать двумя способами. Специалист может выбрать конкретные меры и обсчитать их стоимость. Однако чаще ассигнования определяются в виде процента от общего бюджета.

Реализация программы. По возможности средства стимулирования сбыта следует предварительно опробовать, убедиться, что они обеспечивают необходимый эффект. На каждое мероприятие по стимулированию сбыта фирме следует разрабатывать отдельный план, охватывающий как подготовительный период, так и период активной работы.

Оценка результатов программы. Такая оценка может осуществляться разными методами. Чаще других пользуются методом сравнения показателей сбыта до, в ходе и после проведения программы стимулирования. Например, до проведения кампании фирма занимала 10% рынка, в ходе программы - 20%, по окончании кампании доля рынка составила 15%. Результат свидетельствует об успехе программы.

Тема 17. Коммуникативная политика в маркетинге
Маркетинговые коммуникации - это информационные связи предприятия со своим окружением, которые должны обеспечивать успешное решение задач в сфере маркетинга. Для работы со своим окружением предприятию необходимо определить и выявить целевую аудиторию. Аудитория может состоять из отдельных лиц, групп лиц, конкретных контактных аудиторий или широкой публики. Целевая аудитория окажет определяющее влияние на решения о том, что, как, когда и где сказать и от чьего имени.

Целевая аудитория может находиться в любом из шести состояний покупательской готовности: 1) осведомленность, 2) знание, 3) благорасположение, 4) предпочтение, 5) убежденность, 6) совершение покупки.

Осведомленность. Необходимо установить степень осведомленности целевой аудитории о товаре или организации. Аудитория может быть полностью неосведомленной. Тогда необходимо обеспечить осведомленность, хотя бы узнаваемость названия товара или фирмы. Этого можно добиться с помощью простых обращений, когда название постоянно повторяется в течение некоторого времени.

Знание. Аудитория может быть осведомлена о названии фирмы или о названии и типе ее товара, но не обладать другими знаниями. Тогда следует принять решение о формировании достаточно полных знаний у целевой аудитории.

Благорасположение. Можно составить оценочную шкалу со следующими разрядами отношения к фирме или товару: а) очень плохое отношение; б) плохое отношение; в) безразличное отношение; г) хорошее отношение; д) очень хорошее отношение. Если аудитория относится к товару неблагожелательно, то нужно выяснить, почему это происходит, а затем разработать коммуникационную кампанию для формирования благожелательного отношения. Если основа неблагожелательного отношения - недостатки товара, то необходимо сначала устранить их, а потом рассказывать о его достоинствах.

Предпочтение. Целевая аудитория может испытывать благорасположение к товару, но не отдавать ему предпочтения перед другими. В этом случае необходимо сформировать потребительское предпочтение. Нужно расхваливать качество товара, его ценностную значимость, эксплуатационные характеристики и прочие свойства. Об успехе этих мероприятий фирма может судить после их проведения по результатам повторного изучения потребительских предпочтений.

Убежденность. Аудитория может испытывать предпочтение к конкретному товару, но не обладать убежденностью в необходимости его покупки. Тогда ставится задача - сформировать убежденность в том, что пользование товаром характеризует самое целесообразное поведение.

Совершение покупки. Члены целевой аудитории, обладая необходимой убежденностью, могут так и не собраться совершить покупку. Необходимо подвести этих потребителей к совершению требуемого от них заключительного шага. Подталкивают к совершению покупки предложение товара по низкой цене, вознаграждение за покупку, предложение опробовать товар.

Тема 18. Реклама  в системе маркетинговых коммуникаций
Реклама  - это неличные формы коммуникации, осуществляемые посредством платных средств распространения информации, с четко указанным источником финансирования. Рекламодателями выступают не только коммерческие структуры, но и государственные учреждения, университеты, общественные организации. В мелких организациях рекламой обычно занимается один работник, в крупных - отделы рекламы, руководители которых подчиняются директору по маркетингу. В функции отдела входят: постановка задач, разработка бюджета рекламы, утверждение представляемых рекламным агентством объявлений и планов мероприятий, почтовая реклама.

Постановка задач рекламы определяется стратегией маркетинга. При этом используют классификацию рекламы в соответствии с ее целями. Информативная реклама преобладает на этапе выведения товара на рынок, когда необходимо сформировать первичный спрос. Увещевательная реклама имеет особое значение на этапе роста, когда встает задача формирования избирательного спроса. Часть увещевательных объявлений носит характер сравнительной рекламы, которая утверждает преимущество одной торговой марки за счет ее конкурентного сравнения с другими торговыми марками одного товарного класса. Напоминающая реклама чрезвычайно важна на стадии зрелости товара. Близка к ней подкрепляющая реклама, которая стремится уверить покупателей в правильности сделанного ими выбора.

Рекламное обращение. В процессе создания рекламного обращения можно выделить три этапа: формирование идей обращения, оценка и выбор вариантов, исполнение обращения.

Формирование идей обращения. Замысел рекламы должен носить творческий характер, эффективные рекламные обращения должны содержать уникальные предложения или, по меньшей мере, сами должны быть уникальны. Идеи обращения можно заимствовать у разработчиков товара, потребителей, дилеров, экспертов и конкурентов. Если товар новый, то идеи могут быть связаны с уникальностью товара. Если товар не новый, то реклама может основываться на его привлекательных, но неизвестных потребителям свойствах.

Оценка и выбор вариантов обращения. Обращение должно, прежде всего, сообщить его получателю нечто желательное или интересное о товаре, что-то исключительное или особенное, не присущее остальным маркам товара. Обращение должно быть уникальным, правдоподобным, доказуемым и желательным для потребителей. Каждое свойство товара следует оценивать, привлекая для этого экспертов или представителей целевой аудитории.

Исполнение обращения. Решающее значение может иметь исполнение обращения, когда речь идет об однородных товарах, например, таких, как различные марки сигарет или пива. Специалистам по рекламе следует найти стиль, тон, слова и форму воплощения обращения. Стиль обращения может быть различным, например: 1) зарисовка с натуры (представление персонажей, использующих товар в обыденной обстановке); 2) демонстрация технического и профессионального опыта в производстве товара (так, в рекламе кофе "Чибо" показывают работницу, тщательно перебирающую кофейные зерна); 3) использование научных данных (например, реклама зубной пасты "Бленд-а-мед" оперирует научными данными, чтобы убедить в превосходстве этой пасты в борьбе с кариесом); 4) использование свидетельств в пользу товара (рекламу представляет заслуживающий доверия или вызывающий симпатию источник информации, который одобряет товар); 5) создание настроения или образа (вокруг товара создается особое настроение или образ, скажем, красоты, любви или безмятежности). Тон обращения часто выбирают позитивным. Слова следует найти запоминающиеся, привлекающие внимание.

Тема 19. Организационные структуры маркетинга
Организация маркетинговой деятельности 

Организация маркетинговой деятельности включает:

1) Систему планирования маркетинга.

2) Систему организации службы маркетинга.

3) Систему маркетингового контроля.

1) Система планирования маркетинга. В ее составе выделяют систему стратегического планирования и систему планирования маркетинга. Стратегическое планирование основано на том, что у любого предприятия есть несколько сфер деятельности. Например, три сферы – производство парфюмерно-косметических товаров, производство оборудования косметических кабинетов, производство пластыря и клея. Каждая сфера деятельности может быть представлена несколькими товарами. Для поддержания роста предприятия следует развертывать достаточное число новых перспективных производств и предлагать достаточный объем новых товаров. Планирование маркетинга – это разработка планов для каждого отдельного производства, товара или товарной марки. При этом имеется в виду, что уже принято стратегическое решение относительно развития каждого из своих производств. После этого для них детально разрабатывается план маркетинга.

Предприятия разрабатывают как минимум два плана – перспективный и краткосрочный. Сначала готовится перспективный план (на 3-5 и более лет). В нем излагаются характеристики основных факторов, которые будут оказывать влияние на рынок товаров предприятия в течение предстоящего периода, определяются цели и основные стратегические приемы захвата намеченной доли рынка. Указываются размер ожидаемой прибыли, сумма необходимых затрат и ожидаемых доходов. Каждый год (а при необходимости чаще) этот план следует пересматривать и корректировать. Затем разрабатывается краткосрочный план (на год или более короткий срок). Это развернутый вариант перспективного плана на первый год (полугодие, квартал) его осуществления. В нем дается изложение текущей маркетинговой ситуации, перечисляются угрозы и возможности, цели и проблемы, связанные с выпуском товара, излагаются стратегия маркетинга на год и программа действий. Составляется бюджет маркетинга, т.е. указывается сумма сметных ассигнований, определяется порядок контроля. Этот план – основа для координации всех видов деятельности (производственной, маркетинговой и финансовой).

2) Система организации службы маркетинга. Это система должна взять на себя маркетинговую работу, включая планирование, и обеспечить реализацию стратегических планов. Если предприятие малое, то маркетинговые обязанности могут быть возложены на одного человека. Этого человека могут называть управляющим службой сбыта, управляющим по маркетингу, директором маркетинга. Если предприятие крупное, то в нем обычно работают несколько специалистов в области маркетинга. Это продавцы, управляющие сбытом, исследователи маркетинга, специалисты по рекламе, а также ответственные за производство разных товаров, менеджеры по сегментам рынка и работники службы сервиса для клиентов. Осуществлением всех маркетинговых функций руководит отдел маркетинга. На практике используют следующие схемы организации отдела или службы маркетинга.

Функциональная организация характеризуется тем, что специалисты по маркетингу руководят разными функциями маркетинговой деятельности. Они подчиняются директору по маркетингу, который координирует их работу. Например, в отделе может быть пять таких специалистов: управляющий службой маркетинга, управляющий службой рекламы и стимулирования сбыта, управляющий службой сбыта, управляющий службой маркетинговых исследований и управляющий по новым товарам. Кроме них могут быть еще управляющий службой сервиса для клиентов, управляющий службой планирования маркетинга и управляющий службой товародвижения. Основным достоинством функциональной организации является простота управления. Однако, по мере роста товарного ассортимента и рынков, эта схема теряет свою эффективность.

Организация по географическому принципу используется предприятиями, торгующими по всей территории страны. В отдел маркетинга входит управляющий общенациональной службой сбыта. Он руководит управляющими региональными службами сбыта, а в их подчинении имеются местные торговые агенты.

Организация по товарному принципу применяется предприятиями, выпускающими широкую товарную номенклатуру, разнообразные марки товаров и использующими дополнительный уровень управления – менеджеров по товарам. Товарным производством руководит управляющий по товарной номенклатуре, которому подчиняются несколько управляющих по группам товаров, которым, в свою очередь, подчиняются менеджеры по товарам, ответственные за производство и реализацию конкретного товара. Каждый менеджер по товару самостоятельно разрабатывает собственные производственные планы, следит за их выполнением, контролирует результаты, а при необходимости и пересматривает эти планы.

Организация по рыночному принципу внедряется предприятиями, которые работают на разных рынках и используют в качестве дополнительного уровня управления менеджеров по рынкам. 
Организация по товарно-рыночному принципу применяется предприятиями, которые работают с различными товарами на разных рынках и используют в качестве дополнительных уровней управления менеджеров по товарам и менеджеров по рынкам. 
3) Система маркетингового контроля. Эта система включает три типа контроля: контроль исполнения годовых планов, контроль прибыльности и контроль исполнения стратегических установок. Задача контроля исполнения годовых планов – убедиться, что предприятие выходит на все показатели, заложенные в годовой план. Контроль прибыльности заключается в периодическом анализе фактической прибыльности по различным товарам, группам потребителей, каналам сбыта и объемам заказов. Кроме того, следует исследовать эффективность маркетинга, чтобы выяснить, как можно повысить результативность различных маркетинговых мероприятий. Контроль исполнения стратегических установок предполагает оценку степени достижения главных целей маркетинговой деятельности.

Тема 20. Планирование маркетинговой деятельности

Стратегическое планирование - это управленческий процесс создания и поддержания стратегического соответствия между целями организации, ее потенциальными возможностями и шансами в сфере маркетинга. Оно определяется миссией фирмы, ее целями и задачами, хозяйственным портфелем и стратегией роста.

Миссия фирмы. Это главная цель фирмы в рыночной среде. С ростом организации, появлением у нее новых товаров и рынков миссия фирмы может меняться. Ее руководство должно гибко реагировать на изменения внешней среды, вести поиск целей и корректировать их, ставя вопросы: "Что представляет собой наше предприятие? Кто наши клиенты? Что ценят наши клиенты? Каким будет наше предприятие? Каким оно должно быть?" Миссия фирмы может расширяться по мере роста организации. Например, фирма, производящая чернослив, может рассматривать себя как производителя сухофруктов, как фруктовую компанию и, наконец, как пищевую компанию.

Цели и задачи фирмы. Миссию фирмы необходимо развернуть в подробный перечень вспомогательных целей и задач для каждого руководителя и подразделения. Перед каждым должны быть поставлены задачи, за решение которых он несет ответственность. Для решения этих задач необходимо разработать соответствующие стратегии маркетинга. Например, для увеличения доли внутреннего рынка фирма должна обеспечить доступность товара для потребителя и интенсивное стимулирование сбыта. Для выхода на новые зарубежные рынки она должна снизить цены, сосредоточить усилия на удовлетворении запросов крупных потребителей. Каждую маркетинговую стратегию необходимо детализировать. Например, усиление стимулирования сбыта товара потребует роста численности продавцов и интенсификации рекламы. И для того и для другого нужны отдельные детализированные стратегии. Стратегические цели надо подкрепить конкретными задачами. 

План развития хозяйственного портфеля. Основным инструментом стратегического планирования является анализ хозяйственного портфеля - комплекса товаров и услуг фирмы. Оценке подлежат все направления деятельности фирмы, весь ассортимент ее товаров и услуг. Анализ должен выявить рост и рентабельность производства в отделениях фирмы и перспективы их развития. Фирма предпочтет вложить основные ресурсы в наиболее рентабельные производства, управлять хозяйственным портфелем, поддерживая перспективные производства, избавляясь от устаревших и убыточных.

Стратегия роста. Эта стратегия может быть реализована в форме интенсивного, интеграционного или диверсификационного роста.

Интенсивный рост целесообразен, когда фирма не до конца использовала возможности выпускаемых товаров и освоенных рынков. Известны три основные разновидности интенсивного роста:  1) глубокое внедрение на рынок - заключается в изыскании путей увеличения сбыта выпускаемых товаров на освоенных рынках с помощью более эффективного маркетинга (например, издательство может попытаться привлечь к себе подписчиков конкурирующих изданий, предложив им более низкие подписные цены); 2) расширение границ рынка - сводится к попыткам увеличить сбыт благодаря внедрению выпускаемых товаров на новые рынки (так, издательство может начать распространение своего журнала на новых географических рынках - региональных, общенациональных или международных, где он раньше не распространялся); 3) совершенствование товара - заключается в увеличении сбыта за счет создания новых или усовершенствованных товаров для освоенных рынков (например, издатель может начать выпуск новых журналов, которые отвечали бы вкусам его прежних читателей).

Интеграционный рост оправдан в тех случаях, когда у фирмы прочные позиции в избранной сфере деятельности и когда она может получить дополнительные выгоды за счет: 1) регрессивной интеграции - приобретения предприятий поставщиков или установления контроля над ними; 2) прогрессивной интеграции - включения в состав фирмы или введения контроля над системой распределения и сбыта; 3) горизонтальной интеграции - приобретения или установления контроля над предприятиями конкурентов.

Диверсификационный рост оправдан в тех случаях, когда отрасль ограничивает возможности роста фирмы, которые за пределами этой отрасли значительно привлекательнее. Существуют три разновидности диверсификации: 1) концентрическая диверсификация - пополнение номенклатуры фирмы изделиями, которые с технической или маркетинговой точки зрения похожи на уже выпускаемые товары; 2) горизонтальная диверсификация - это пополнение ассортимента изделиями, которые не связаны со старым ассортиментом, но могут заинтересовать клиентуру фирмы; 3) конгломератная диверсификация - это пополнение ассортимента изделиями, не имеющими никакого отношения ни к применяемым технологиям, ни к товарам и рынкам фирмы.

Стратегическая модель Портера. Эта модель используется многими фирмами. Американский экономист М. Портер предложил стратегию преимущества в издержках, дифференциации и концентрации. Используя стратегию преимущества в издержках, фирма ориентируется на широкий рынок. При помощи массового производства она может минимизировать удельные издержки и предлагать низкие цены. Используя стратегию дифференциации, фирма на большом рынке предлагает привлекательный для многих, уникальный товар. Значительная часть потребителей покупает товар по очень высоким ценам, что обеспечивает высокую рентабельность фирмы. В рамках стратегии концентрации компания выделяет узкий сегмент рынка и позиционирует товары по низким ценам или уникальности. Она может сокращать издержки путем специализации на выпуске ограниченного числа ключевых товаров. Данная стратегия обеспечивает высокую рентабельность, но небольшую долю рынка.

Концепция стратегических хозяйственных подразделений
Современная концепция стратегического планирования предусматривает стратегическую сегментацию рынка и выделение стратегических зон хозяйствования. Для действия в этих зонах фирма создает стратегические хозяйственные подразделения (СХП).

Стратегические хозяйственные подразделения. Это контролируемые фирмой предприятия (подразделения), каждое из которых действует в определенной зоне хозяйствования, на определенном сегменте рынка. После выбора стратегической зоны хозяйствования организация должна создать СХП, которое и предложит выбранной зоне соответствующую номенклатуру продукции. Сегментация при определении стратегических зон представляет собой сложную задачу. Зона описывается множеством переменных, в том числе такими параметрами, как нужды и потребности, перспективы роста и рентабельности, ожидаемый уровень нестабильности, главные факторы конкурентоспособности.

Выбор стратегии. Это центральный момент стратегического планирования. Фирма выбирает стратегию из вариантов - ограниченный рост, рост и сокращение. Стратегию ограниченного роста применяют в сложившихся отраслях. При этом цели развития устанавливаются исходя из предположения о слабо растущем, почти стабильном объеме сбыта. Стратегия роста чаще всего  используется в динамично развивающихся отраслях с быстро меняющейся технологией. Для нее характерно установление значительного ежегодного прироста сбыта. К стратегии сокращения, или последнего средства, прибегают, когда показатели деятельности фирмы приобретают устойчивую тенденцию к ухудшению. Одним из вариантов реализации этой стратегии может быть ликвидация предприятия. Комбинированная стратегия представляет собой любое сочетание рассмотренных альтернатив - ограниченного роста, роста и сокращения. Большинство фирм (за исключением мельчайших) реализуют такую стратегию. За счет удачного комбинирования стратегий фирма может обеспечить стабильный рост и высокие темпы развития.

Управление хозяйственным портфелем на основе концепции жизненного цикла
Матрица Бостонской консультационной группы. Это эффективный инструмент сопоставления условий работы стратегических хозяйственных подразделений (СХП). Она использует подход, согласно которому СХП, отдельные товары группируются в виде матрицы в координатах "рост сбыта - доля рынка". В матрице для определения перспектив развития СХП используется показатель роста объема спроса, а для оценки масштаба СХП - его доля на рынке.

Матрица предлагает следующую классификацию товаров и типов СХП - "звезды", "дойные коровы", "дикие кошки" и "собаки" и предполагает соответствующие стратегии для каждого из них. "Звезды" занимают лидирующее положение в быстро развивающейся отрасли. Они приносят высокие прибыли, но одновременно требуют значительных ресурсов для финансирования роста. Стратегия "звезды" - это рост или (при недостатке средств) ограниченный рост. "Дойные коровы" находятся на стадии зрелости жизненного цикла, занимают лидирующее положение в относительно стабильной отрасли. Такие СХП приносят прибыли больше, чем требуется для поддержания их доли на рынке. Стратегия "дойной коровы" - ограниченный рост. "Дикие кошки" или "вопросительные знаки" находятся на стадии выведения на рынок, имеют малую долю рынка в развивающейся отрасли. Стратегия "дикой кошки" - рост, но возможен и уход с рынка. К "собакам" относят СХП на стадии упадка, с ограниченным объемом сбыта в сложившейся отрасли. Стратегия "собаки" - сокращение.

Управление хозяйственным портфелем на основе концепции жизненного цикла состоит в выборе сочетания стратегий СХП, обеспечивающего рентабельность и рост компании.

Тема 21. Контроль маркетинговой  деятельности и оценка ее эффективности
Планирование маркетинга. Стратегический план фирмы определяет, какими именно производствами она будет заниматься, и излагает задачи этих производств. Для каждого из них необходимо разработать собственные детализированные планы. Если производство включает несколько ассортиментных групп, товаров, марок, рынков, на каждую из этих позиций должен быть разработан отдельный план. Это планы производства, планы выпуска товаров, выпуска марочных изделий и рыночной деятельности. Все эти планы обозначим одним термином - "план маркетинга".

Разделы плана маркетинга. План выпуска товаров должен включать следующие разделы: текущая маркетинговая ситуация, опасности и возможности, задачи и проблемы, стратегия маркетинга.  В начале плана должна даваться краткая сводка основных целей, показателей и рекомендаций.

Текущая маркетинговая ситуация. В первом основном разделе плана дается характеристика целевого рынка, положения фирмы на этом рынке, оцениваются величина рынка, его основные сегменты, нужды клиентов, делается обзор основных товаров, перечисляются конкуренты и указываются каналы распределения.

Опасности и возможности. Этот раздел дает взгляд на перспективу и представление об опасностях и возможностях, которые могут возникнуть перед товаром. Опасность - это осложнение, возникающее в связи с неблагоприятной тенденцией или конкретным событием, которое при отсутствии целенаправленных маркетинговых усилий может привести к подрыву живучести товара или к его гибели. Маркетинговая возможность - это привлекательное направление маркетинговых усилий, на котором конкретная фирма может добиться конкурентного преимущества. Необходимо оценить вероятность возникновения каждой опасности и каждой возможности, их последствия для фирмы.

Задачи и проблемы. Задачи должны быть сформулированы в виде целей, которые фирма стремиться достичь в период действия плана. Например, предприниматель стремится добиться 15-процентной доли рынка. Предположим, что нынешняя доля рынка - всего 10%. Возникает ключевая проблема, которую следует рассмотреть: каким образом можно увеличить долю рынка?

Стратегия маркетинга. Это рациональное логическое построение, руководствуясь которым организация рассчитывает решить свои маркетинговые задачи. Она должна точно указать: 1) сегменты рынка, на которых фирма сосредоточит свои основные усилия (это должны быть сегменты, которые она может обслужить лучше всего); 2) комплекс маркетинга (необходимо изложить конкретные стратегии для товаров, организации продаж на местах, рекламы, стимулирования сбыта, цен и распределения товаров); 3) уровень затрат на маркетинг (нужно точно указать размеры бюджета, необходимого для реализации стратегии маркетинга).

Программа действий. Это планы мероприятий, которые должны дать ответы на вопросы: 1) что будет сделано; 2) когда; 3) кем; 4) сколько это будет стоить? Например, для стимулирования сбыта необходимо разработать план мероприятий по стимулированию, с перечислением льготных предложений и сроков их действия, участия в специализированных выставках, организации новых экспозиций в местах продаж.

Бюджеты. Это прогнозы, планы прибылей и убытков. В графе "Доходы" дается прогноз количества реализуемых товарных единиц и их средней цены. В графе "Расходы" указываются издержки производства, товародвижения и маркетинга. Разность между доходами и расходами дает сумму ожидаемой прибыли. Утвержденный бюджет служит основой для снабжения, выполнения графиков производства, найма рабочей силы и проведения маркетинговых мероприятий.

Порядок контроля. Обычно цели и ассигнования расписывают по месяцам и кварталам. Это означает, что высшее руководство фирмы может оценивать результаты, достигнутые в рамках каждого отдельного отрезка времени, и выявлять производства, не сумевшие добиться установленных показателей. Наиболее важные показатели могут контролироваться ежедневно.

Разработка бюджета маркетинга. Как и ценообразование, разработка бюджета маркетинга может основываться на различных подходах (планирование на основе показателей целевой прибыли либо на основе оптимизации по прибыли или по темпам роста).

Планирование на основе показателей целевой прибыли предполагает, что прогнозируемый объем сбыта возможен при цене, обеспечивающей установленный размер прибыли. При этом в состав издержек включаются определенные затраты на маркетинг по составляющим комплекса маркетинга, таким, как реклама, стимулирование сбыта и маркетинговые исследования. Разбивка по составляющим может проводиться в тех же пропорциях, которые имели место в предшествующий период.

Планирование на основе оптимизации. Для обеспечения взаимосвязи между объемом сбыта и элементами комплекса маркетинга можно пользоваться функцией реакции сбыта. Функция реакции сбыта - прогноз вероятного объема продаж в течение определенного отрезка времени в зависимости от уровня затрат на элементы комплекса маркетинга. Используя функцию реакции сбыта, можно запланировать уровень затрат на маркетинг, обеспечивающий максимальное значение каких-либо важных показателей деятельности фирмы.

Оптимизация по прибыли. Для определения оптимального уровня маркетинговых затрат из значений функции реакции сбыта вычитают все немаркетинговые издержки и получают в результате функцию валовой прибыли. Вычитая значения маркетинговых затрат из функции валовой прибыли, получают функцию чистой прибыли от величины маркетинговых затрат. Выбирают их размер, обеспечивающий максимум чистой прибыли.

Оптимизация по темпам роста. В этом случае выбирается уровень маркетинговых затрат, который обеспечивает максимальный прирост валовой выручки по сравнению с предшествующим периодом, но с соблюдением следующего ограничения: чистая прибыль не должна быть ниже некоторого установленного уровня.

Маркетинговый контроль. Можно выделить три типа контроля: контроль годовых планов, контроль прибыльности и стратегический контроль. Цель контроля годовых планов - убедиться, вышла ли фирма на запланированные на год показатели продаж, прибылей и др. Контроль включает: 1) анализ возможностей сбыта - оценка фактического объема продаж в сравнении с планом; 2) анализ доли рынка фирмы; 3) анализ соотношения между затратами на маркетинг и сбытом; 4) наблюдение за отношением клиентов на основе приема и рассмотрения жалоб и предложений, опроса клиентов. Контроль прибыльности проводится по различным товарам, территориям, сегментам рынка, торговым каналам и заказам разного объема. На его основе решают, следует ли расширять, сокращать или совсем сворачивать производство конкретных товаров.

Стратегический контроль проводится периодически в форме критической ревизии маркетинговой деятельности. Ревизия маркетинга представляет собой комплексное, системное, беспристрастное и регулярное исследование маркетинговой среды фирмы, ее задач, стратегий и оперативной деятельности с целью выявления возникающих проблем и открывающихся возможностей и выдачи рекомендаций по совершенствованию комплекса маркетинга. При этом ревизору маркетинга должна быть предоставлена полная свобода в проведении интервью с управляющими, клиентами, дилерами и прочими лицами, которые могут информировать о состоянии маркетинговой деятельности организации.

Тема 22. Маркетинг в рекламе

Реклама - крайнее средство маркетинга. Есть расхожая фраза, коротко и ясно объясняющая суть дела: "Хороший товар в рекламе не нуждается". Если вашей компании нужна реклама, это означает, что ее продукцию и услуги не считают хорошими, а раз так, то ваш маркетинг не работает. Когда служба маркетинга делает ставку только на рекламу, она расписывается в своем бессилии, потому что реклама - затратный и весьма непредсказуемый по отдаче метод маркетинга. Мы уверены, что в любых случаях можно найти лучшие решения - как по стоимости, так и по отдаче.

Конечно, бывают ситуации, когда реклама оказывается уместной и действенной, но она никогда не должна быть единственным методом маркетинга, потому что с помощью рекламы практически невозможно добиться устойчивых результатов, она разрушительна по своей природе. Строить свой маркетинг на рекламе все равно, что с помощью взрывчатки строить дома. Для успешной интерпретации качеств товаров и услуг, способных удовлетворять запросы с точки зрения нужд и потреб​ностей покупателей, рекламодатель должен располагать по воз​можности полным представлением о потребителе и самом товаре, а также о структуре рынка. Именно поэтому исследования в рекламе ведутся в трех основных направлениях: 1) изучение потребителей, 2) анализ товара и 3) анализ рынка. 

Изучение потребителей помогает выявлять группы наиболее вероятных покупателей. Оно позволяет уяснить, как именно потребители воспринимают их собственные товары и товары кон​курентов. Оно помогает понять, на какой результат рассчиты​вает потребитель, принимая решение о покупке. Анализ товара облегчает рекламодателям создание товаров, несущих потреби​телю ожидаемое удовлетворение, а также помогает вычленить наиболее приятные достоинства изделия, о которых следует рассказать. В результате производители получают возможность выразить качества своих товаров на языке, наиболее понятном потребителю, на языке его собственных нужд и запросов. Ана​лиз рынка помогает установить, где находятся потенциальные покупатели, с тем, чтобы сконцентрировать рекламу на наиболее перспективных направлениях. 

Таким образом, исследования играют роль основного рабочего инструмента в создании эффективной рекламы. Однако следует помнить, что исследования всего лишь дополняют, а не заменя​ют собой творческих способностей и высокого профессионализма руководителей рабочих групп, текстовиков, художников и т.д., усилиями которых рождаются успешные рекламные компании.

VI. Планы семинарских и практических занятий
Методические указания

Семинарские (практические) занятия — одна из важных форм аудиторных занятий со студентами, обеспечивающая наиболее активное участие их в учебном процессе и требующая от них углублённой самостоятельной работы. В планах для подготовки студентов к занятию сформулированы вопросы, определены номера задач или упражнения, которые необходимо решить при домашней подготовке или обсудить в ходе аудиторных групповых занятий, указаны контрольные вопросы или тесты для самопроверки.

При домашней подготовке к занятиям по каждой теме студенты должны проработать конспекты лекций, литературные источники, выбрать дополнительную литературу по своему усмотрению, подготовить ответы на вопросы, решить задачи и т.д.

Сформулированные вопросы и задачи в планах занятий по теме коллективно обсуждаются. По мере необходимости в ходе занятия преподаватель может задавать другие вопросы и задачи.

Семинар 1. Этапы развития маркетинга

Вопросы для обсуждения:

1. Определение понятия «маркетинг».
2. Названия «4Р» маркетинга.

3. Определение основных целей и задач маркетингового отдела на предприятии.
4. Принципы маркетинга.
Тест: 

1. Основные понятия маркетинга в порядке их усложнения:
1. потребность;
2. нужда;
3. потребительская удовлетворенность; 

4. запрос;
5. потребительская ценность; 

2. В отношении маркетинга услуг пятое «Р» помимо традиционных четырех «Р». Это пятое «Р» означает:

1. физическое  распределение;
2. презентация;
3. потребительское предпочтение;
4. позиционирование;
5. персонал.
3. Цели маркетинга в порядке их формулирования

1. общая цель маркетинговой деятельности;
2. цели отдельных элементов комплекса маркетинга;
3. цели предприятия;
4. миссия предприятия;
5. цели для отдельных товаров и рынков.
4. Пять уровней взаимоотношений компаний с потребителем:

1. Активный;
2. Продуктивный;
3. Партнёрский;
4. Настойчивый;
5. Ответственный;
6. Базисный;
7. Реагирующий.
Основная литература:

1. Андреева О.Д. Технология бизнеса: маркетинг. М.: ИНФРА-М НОРМА, 2003.
2. Багиев Г.Л. Маркетинг. М.: Экономика, 2007.
3. Вайсман А. Стратегия маркетинга: 10 шагов к успеху. М.: АО «Интерэксперт»; Экономика, 2005

4. Коломийцев С.П. Структура маркетинга и его генезис / Маркетинг, 1997. №5. С. 101-116.

5. Котлер Ф. Маркетинг, менеджмент. С.-Пб.: Питер Ком, 2006.

6. Ламбен Ж.-Ж. Стратегический маркетинг. Европейская перспектива. С.-Пб.: Наука, 2003

7. Панкрухин А.П. Маркетинг М.: Омега-Л, 2005

8. Похабов В.И. Основы маркетинга. Мн.: Вышэйш. Шк., 2005
9. Соловьев Б.А. Управление маркетингом. М.: ИНФРА-М НОРМА, 2007

10. Ходяченко В.Б. Маркетинг С.-Пб.: Изд-во С-Пб.: ун-та, 2004

11. Эванс Дж. Маркетинг. М.: Сирин, 2006

Дополнительная литература:

1. Амблер Т. Практический маркетинг С.-Пб.: ПИТЕР, 2007

2. Армстронг Г., Котлер Ф. Введение в маркетинг. – М.: Изд. Дом «Вильямс», 2000

3. Котлер Ф. Маркетинг, менеджмент. С.-Пб.: Питер Ком, 2006.

4. Ламбен Жан-Жак. Стратегический маркетинг. — М.: Наука, 2005.  

5. Ходяченко В.Б. Маркетинг С.-Пб.: изд-во С.-Петерб. Ун-та, 2001

Семинар 2. Современная концепция маркетинга

Вопросы для обсуждения:

1. Историческая последовательность развития концепций маркетинга.

2. Производственная концепция. 

3. Товарная концепция. 

4. Сбытовая концепция.
5. Потребительская (рыночная) концепция.
6. Интегрированный маркетинг.
7. Стратегический маркетинг.
8. Концепция общественного маркетинга.
Тест:
1. Концепции управления маркетингом в порядке их развития 

1. сбытовая;
2. социально-этичный маркетинг;
3. маркетинг;
4. производственная;
5. продуктовая.
2. Основой концепции социально-этичного маркетинга являются идеи

1. удовлетворения потребностей;
2. гармонии с природой;
3. получения прибыли;
4. благосостояния человечества;
5. оптимизации производства.
3. Сколько фаз ЖЦТ выделяют маркетологи

1. 2;
2. 3;
3. 4;
4. 5;
5. 6.
Основная литература:

1. Азоев Г.Л. Маркетинговые исследования М.: Финстатинформ, 2006.
2. Андреева О.Д. Технология бизнеса: маркетинг. М.: ИНФРА-М НОРМА, 1997.
3. Багиев Г.Л. Маркетинг. М.: Экономика, 2007.
4. Вайсман А. Стратегия маркетинга: 10 шагов к успеху. М.: АО «Интерэксперт»; Экономика, 2005.
5. Коломийцев С.П. Структура маркетинга и его генезис / Маркетинг, 1997. №5. С. 101-116.

6. Котлер Ф. Маркетинг менеджмент С.-Пб.: Питер Ком, 2006.

7. Панкрухин А.П. Маркетинг М.: Омега-Л, 2005.
8. Похабов В.И. Основы маркетинга. Мн.: Вышэйш. Шк., 2005.
9. Соловьев Б.А. Управление маркетингом. М.: ИНФРА-М НОРМА, 2007.
10. Ходяченко В.Б. Маркетинг. С.-Пб.: Изд-во С.-Пб.: ун-та, 2004.
11. Эванс Дж. Маркетинг. М.: Сирин, 2006

Дополнительная литература:

1. Ансофф И. Новая корпоративная стратегия. С.-Пб.: Питер, 2004.
2. Армстронг Г., Котлер Ф. Введение в маркетинг. – М.: Изд. Дом «Вильямс», 2000.
3. Голубков Е.П. Основы маркетинга: Учебник. — М.: Финпресс, 2005. 

4. Маслова Г.Д. Маркетинг. С.-Пб.: ПИТЕР, 2002

5. Штерн Л. Маркетинговые каналы. М.: Вильямс, 2005

Семинар 3. Маркетинговые исследования, их содержание и методы проведения

Вопросы для обсуждения:

1. Основные методы проведения маркетинговых исследований.
2. Отличие первичной и вторичной информации.
3. Характеристика методов «6.3.5.», «фокус-группа», «мозговой штурм», «синектика».
4. Определение панели.
5. Наблюдение и эксперимент.
Групповое творческое задание:
Группа не более 3-х человек. Необходимо провести опрос анкетным методом на тему «Факультет психологии и рекламы ИСГЗ».
Тест: 

1. Соответствие характеристик метода, способа, связи с аудиторией  при проведении опроса по телефону и оценки

1. контроль воздействия интервьюера;                         
2. скорость сбора данных;                                                 
3. уровень реакции.                                                         

a. Плохо;

b. Отлично;

c. Хорошо;
d. Удовлетворительно.                                                                                    

2. Соответствие характеристик метода, способа,  связи с аудиторией  при проведении личного интервью и оценки

1. гибкость;                                                                      
2. контроль воздействия интервьюера;                        
3. контроль выборки;                                                                                                                               

4. скорость сбора данных.                                              
a. Хорошо;

b. Плохо;

c. Отлично;       
d. Удовлетворительно.

3. Соответствие типа вопроса и вида вопроса

1. дихотомический вопрос;                
2. шкала;                                                                                                                          

3. открытый вопрос;                         

4. тематическое восприятие;           

5. многовариантный вопрос.

a. составление рассказа по картинке;
b. словесная ассоциация;
c. семантический дифференциал;
d. выбор альтернативы.                                                 

4. Соответствие характеристик метода, способа, связи с аудиторией при проведении опроса через Internet оценки

1. контроль выборки;                                                                              

2. контроль воздействия интервьюера;                        

3. структура выборки.                                        

a. Плохо;
b. удовлетворительно;
c. отлично;
d. хорошо.                                                                

Основная литература:

1. Березин И.С. Маркетинг и исследование рынка. М.: Русская деловая литература, 2007.
2. Белявский И.К. Маркетинговые исследования: информация, анализ, прогноз. М.: Финансы и статистика, 2006.
3. Голубков Е.П. Маркетинговые исследования: теория, методология, практика М.: Финпресс, 2003.
4. Гурджи И. проектирование методики в исследованиях рынка / Маркетинг. 2000. №2. С. 55-62.
5. Крюгер А. Фокусные группы. Практическое руководство для прикладного исследования. М.: Мир, 2004.
6. Парсяк В.Н. Маркетинговые исследования. Киев: Наукова думка, 2006.
7. Токарев Б.Е. Методы сбора и использования маркетинговой информации. М.: Юристъ, 2007.
8. Ядов В.А. Стратегия социологического исследования. М.: Добросвет, 2001.
Дополнительная литература:

1. Амблер Т. Практический маркетинг С.-Пб.: ПИТЕР, 2007.
2. Голубков Е.П. Основы маркетинга: Учебник. — М.: Финпресс, 2005. 

3. Диксон П.Р. Управление маркетингом. М.: БИНОМ, 2008.
4. Дмитриева Е.А. Фокус-группы в маркетинге и социологии. М.: Центр, 2007.
5. Котлер Ф. Маркетинг, менеджмент. С.-Пб.: Питер Ком, 2006.

6. Ламбен Жан-Жак. Стратегический маркетинг. — М.: Наука, 2005. 
 Семинар 4. Информационное обеспечение маркетинга

Устный опрос:
1. Система маркетинговой информации; 

2. Система внутренней отчетности;
3. Система сбора текущей маркетинговой информации;
4. Система маркетинговых исследований;
5. Система анализа маркетинговой информации.
Тест:
1. Согласно годовому маркетинговому плану, отдел сбыта должен увеличить продажи на 40%, при росте прибыли компании на 10%. Это может быть:

А. Стратегия увеличения прибыли;
Б. Стратегия увеличения продаж;
В. Стратегия максимального роста.
 2. Для предпринимателя, который знает, что он действует на стабильном и насыщенном рынке, лучшим решением будет направить свои маркетинговые усилия на:

А. Первичный спрос;

Б. Потенциальный спрос;

В. Общие потребности (общий спрос);   

Г. Избирательный (специфический) спрос.

3. Укажите три основные формы специализации сбытовых организаций
А. географическая, на базе групп скидок, на базе покупателей;
Б. географическая, на базе продуктов, на базе покупателей; 

В. географическая, на базе продуктов, на базе нормы прибыли; 

Г. географическая, на базе типов средств рекламы, на базе покупателей. 

4. Процесс коммуникаций включает несколько элементов. Что из перечисленного ниже не является элементом процесса коммуникаций?

А. Предложение;
Б. Канал (средство);
В. Обратная связь;
Г. Ответная реакция.

Основная литература:

1. Алешина И. Поведение потребителей. М.: Фаир-пресс, 2001.
2. Березин И.С. Маркетинг и исследование рынка. М.: Русская деловая литература, 2007.
3. Белявский И.К. Маркетинговые исследования: информация, анализ, прогноз. М.: Финансы и статистика, 2006.
4. Герман Дан. Рождение бренда: Практическое руководство. М.: Гелеос, 2004.
5. Гурджи И. проектирование методики в исследованиях рынка / Маркетинг. 2000. №2. С. 55-62.
6. Джон Фоли. Энциклопедия знаков и символов. М.: Вече АСТ, 2007.
7. Крюгер А. Фокусные группы. Практическое руководство для прикладного исследования. М.: Мир, 2004.
8. Парсяк В.Н. Маркетинговые исследования. Киев: Наукова думка, 2006.
9. Токарев Б.Е. Методы сбора и использования маркетинговой информации. М.: Юристъ, 2007.
10. Ядов В.А. Стратегия социологического исследования. М.: Добросвет, 2001.
Дополнительная литература:

1. Ансофф И. Новая корпоративная стратегия. С.-Пб.: Питер, 2004

2. Дмитриева Е.А. Фокус-группы в маркетинге и социологии. М.: Центр, 2007.
3. Котлер Ф. Маркетинг, менеджмент. С.-Пб.: Питер Ком, 2006.

4. Ламбен Жан-Жак. Стратегический маркетинг. — М.: Наука, 2005.  

5. Мак-Доналд М. Стратегическое планирование маркетинга. — С.-Пб.: Питер, 2000. 

6. Михайлова Е.И. Кейс и кейс метод: общие понятия / Маркетинг. №1. 1999

Семинар 5. Маркетинговая среда

Устный опрос:
1. Микросреда организации;
2. Внутренние контактные аудитории;
3. Макросреда организации;
4. Демографическая и политическая среда для организации.
Практическое задание:

Провести PEST-M анализ двух знакомых предприятий Татарстана, проанализировать влияние факторов внешней и внутренней среды на развитие и функционирование предприятий.

Тест: 

1. Набор факторов маркетинговой среды организации, включающий только фактор макроокружения

1. правовая среда, природная среда, технологическая среда;
2. демографическая среда, культурная среда, конкурентное окружение (среда);
3. конкурентное окружение (среда), рыночная среда, экономическая среда;
4. экономическая среда, политическая среда, общественная среда;
5. рыночная среда, экономическая среда, природная среда.
2. Какие из перечисленных ниже организаций не принадлежат к микроокружению фабрики "Красный Октябрь"? 

А.  Банк, обслуживающий фабрику;
Б.  Поставщик упаковочных материалов;
В.  Налоговая полиция;
Г.  Компания закупающая продукцию фабрики.
3. Автомобильный дилер рассматривает возможность расширения своей деятельности. Он должен сделать выбор между включением автомобильных аксессуаров в спектр своих товаров, а также оценить возможность продажи цветов, безалкогольных напитков и сигарет. Дилер должен сделать выбор между: 

А.  Развитием продукта и диверсификацией; 

Б.  Проникновением на рынок и развитием продукта;
В.  Интеграцией и развитием рынка;
Г.  Проникновением на рынок и развитием рынка.
Основная литература:

1. Азоев Г.Л. Конкуренция: анализ, стратегия, практика М.: Центр экономики и маркетинга, 2006.
2. Березин И.С. Маркетинг и исследование рынка. М.: Русская деловая литература, 2007.
3. Белявский И.К. Маркетинговые исследования: информация, анализ, прогноз. М.: Финансы и статистика, 2006.
4. Голубков Е.П. Маркетинговые исследования: теория, методология, практика М.: Финпресс, 2003.
5. Горовиц Ж. Упраление жалобами заказчиков как источник получения прибыли / Маркетинг. 1999. №1. С. 73-78.

6. Гурджи И. Проектирование методики в исследованиях рынка / Маркетинг. 2000. №2. С. 55-62.
7. Дурович А.П. Конкурентоспособность товаров в системе маркетинга. Мн.: БГЭУ, 2003.
8. Портер М. Конкуренция С.-Пб.: Вильямс, 2000.
9. Токарев Б.Е. Методы сбора и использования маркетинговой информации. М.: Юристъ, 2007.
10. Томпсон А.Л. Стратегический менеджмент. Искусство разработки и реализации стратегии М.: Банки и биржи; ЮНИТИ, 2007.
Дополнительная литература:

1. Ансофф И. Новая корпоративная стратегия. С.-Пб.: Питер, 2004

2. Джон Фоли. Энциклопедия знаков и символов. М.: Вече АСТ, 2007.
3. Дурович А.П. Поведение покупателей на рынке: маркетинговый анализ. Мн.: БГЭУ, 2007.
4. Котлер Ф. Маркетинг менеджмент. С.-Пб.: Питер Ком, 2006.

5. Ламбен Жан-Жак. Стратегический маркетинг. — М.: Наука, 2005.  

6. Мак-Доналд М. Стратегическое планирование маркетинга. — С.-Пб.: Питер, 2000. 

Семинар 6. Анализ рынка

Устный опрос:

1. Маркетинговая среда предприятия. 

2. SWOT анализ.
3. Количественная оценка влияний. 

Тест:
1. Соответствие типа отрасли и примера: 

1. Тупиковая;                                                 

2. Массовая;                                                  
3. Специализированная;                                                                                

4. Фрагментарная.                                        

a. общественное питание;
b. фармацевтическая;
c. угольная промышленность;
d. воздушные перевозки.
2. Последовательность этапов процесса анализа конкурентов в порядке следования:
1. определение целей конкурентов;
2. установление стратегий конкурентов;
3. оценка сильных и слабых сторон конкурентов;
4. оценка спектра возможных реакций конкурентов;
5. оценка спектра возможных реакций конкурентов;
6. выявление конкурентов компании. 

3. Рекламное объявление помещено в определённом журнале. Этот журнал в среднем покупают и/или читают 100 000 человек. Из них 60 000 человек принадлежат к целевой группе, на которую ориентировано данное объявление. Оценки показывают, что эти 60 000 человек составляют около 50% от всей целевой группы. Какое из приведенных ниже утверждений является верным?

А.  Покрытие (целевой группы) составляет 50%; 

Б.  Покрытие (целевой группы) составляет 60%;
Г.  8 долл.
4. Компания рассматривает перспективы выведения на рынок нового товара. Оценки показывают, что постоянные издержки составят 2,4 млн. долл. в год. При продажной цене 20 долл. за одно изделие точка безубыточности по оценкам будет достигнута при годовом объёме продаж в 400 000 изделий. Чему равны переменные издержки на одно изделие для объёма продаж, соответствующего точке безубыточности?

А.  2 долл;
Б. 14 долл;
В. 16 долл; 

Д.100 долл.
5.   Компания Макдональдс решила открыть свой ресторан в Екатеринбурге, помимо уже существующих в Москве и Санкт-Петербурге. Для того, чтобы соответствовать местной культуре, в Екатеринбурге будет предлагаться специальный бургер - МакУрал. Это является примером следующих двух стратегий: 

A. Развитие рынка и проникновение на рынок;
Б. Развитие продукта и горизонтальная интеграция;
В. Горизонтальная интеграция и диверсификация;
Г. Развитие рынка и развитие продукта.
Основная литература:

1. Ансофф И. Новая корпоративная стратегия. С.-Пб.: Питер, 2004.
2. Армстронг Г., Котлер Ф. Введение в маркетинг. – М.: Изд. Дом «Вильямс», 2000.
3. Горовиц Ж. Управление жалобами заказчиков как источник получения прибыли / Маркетинг. 1999. №1. С. 73-78.

4. Гурджи И. Проектирование методики в исследованиях рынка / Маркетинг. 2000. №2. С. 55-62.
5. Дурович А.П. Конкурентоспособность товаров в системе маркетинга. Мн.: БГЭУ, 2003.
6. Парсяк В.Н. Маркетинговые исследования. Киев: Наукова думка, 2006.
7. Портер М. Конкуренция Спб.: Вильямс, 2000.
8. Токарев Б.Е. Методы сбора и использования маркетинговой информации. М.: Юристъ, 2007.
9. Томпсон А.Л. Стратегический менеджмент. Искусство разработки и реализации стратегии М.: Банки и биржи; ЮНИТИ, 2007.
10. Энис Б.М., Кокс К.Т., Моква М.П. Классика маркетинга. Спб.: ПИТЕР, 2005.
Дополнительная литература:

1. Армстронг Г., Котлер Ф. Введение в маркетинг. – М.: Изд. Дом «Вильямс», 2000.
2. Котлер Ф. Маркетинг, менеджмент. С.-Пб.: Питер Ком, 2006.

3. Ламбен Жан-Жак. Стратегический маркетинг. — М.: Наука, 2005.  

4. Маслова Г.Д. Маркетинг. С.-Пб.: ПИТЕР, 2002.
5. Энис Б.М., Кокс К.Т., Моква М.П. Классика маркетинга. С.-Пб.: ПИТЕР, 2005.
Семинар 7. Анализ предпочтений и мотивации потребителя

Устный опрос:

1. Анализ поведения потребителей.
2. Мотивы поведения потребителей.
3. Исследование процесса принятия решения о покупке.
Тест:

1. Соответствие факторов, влияющих на поведение покупателя и примеров товаров производственного назначения

1. окружающей среды;                           

2. индивидуальные;                         

3. межличностные;                          

4. организационные.                        

a. товар;
b. тип личности; 
c. убедительность;
d. условия поставки;
e. политика организации.                                                   

2. Этапы в последовательности построения карт-схем восприятия рынка 

1. отображение на карте координат и групп потребителей;
2. установление позиций конкурентов; 

3. определение координат пространства конкуренции;
4. выявление конкурентов.
3. Последовательность этапов построения карт-схем восприятия рынка

1. отображение на карте координат и групп потребителей;
2. установление позиций конкурентов;
3. выявление конкурентов;
4. определение координат пространства конкуренции.
4. Для двух марок мобильных телефонов А и В (от разных поставщиков) известна следующая матрица переходных вероятностей Маркова (вероятность переключения с покупкой одной марки на другую)

	
	Состояние в момент 


времени Т2

	
	А(Т2)
	В(Т2)

	Состояние в

момент

времени Т1
	 А(Т1)
	0,8
	0,2

	
	 В(Т1)
	0,1
	0,9


В момент времени Т1 доля рынка марки А составляет 20 %.

В момент времени Т2 доля марки  А будет равна …          

1. 32%;
2. 25%;
3. 16%;
4. 24%.
Основная литература:

1. Азоев Г.Л. Конкуренция: анализ, стратегия, практика М.: Центр экономики и маркетинга, 2006.
2. Голубков Е.П. Маркетинговые исследования: теория, методология, практика М.: Финпресс, 2003.
3. Горовиц Ж. Управление жалобами заказчиков как источник получения прибыли / Маркетинг. 1999. №1. С. 73-78.

4. Гурджи И. Проектирование методики в исследованиях рынка / Маркетинг. 2000. №2. С. 55-62.
5. Дурович А.П. Конкурентоспособность товаров в системе маркетинга. Мн.: БГЭУ, 2003.
6. Крюгер А. Фокусные группы. Практическое руководство для прикладного исследования. М.: Мир, 2004.
7. Парсяк В.Н. Маркетинговые исследования. Киев: Наукова думка, 2006.
8. Портер М. Конкуренция С.-Пб.: Вильямс, 2000.
9. Токарев Б.Е. Методы сбора и использования маркетинговой информации. М.: Юристъ, 2007.
10. Томпсон А.Л. Стратегический менеджмент. Искусство разработки и реализации стратегии М.: Банки и биржи; ЮНИТИ, 2007.
11. Энис Б.М., Кокс К.Т., Моква М.П. Классика маркетинга. С.-Пб.: ПИТЕР, 2005.
Дополнительная литература:

1. Ансофф И. Новая корпоративная стратегия. С.-Пб.: Питер, 2004.
2. Армстронг Г., Котлер Ф. Введение в маркетинг. – М.: Изд. Дом «Вильямс», 2000.
3. Голубков Е.П. Основы маркетинга: Учебник. — М.: Финпресс, 2005. 

4. Котлер Ф. Маркетинг, менеджмент. С.-Пб.: Питер Ком, 2006.

5. Ламбен Жан-Жак. Стратегический маркетинг. — М.: Наука, 2005.  

Семинар 8. Анализ фирмы
Устный опрос:

1. Анализ внутренней среды фирмы.
2. SWOT – анализ предприятия.
3. Анализ конкурентных преимуществ.
Тест:

1. При вычислении оптимального объёма заказов учитываются следующие факторы:

А. Спрос, время, издержки;
Б. Затраты на хранение, накладные расходы на оформление заказа, время и спрос;
В. Время, затраты на хранение, затраты на обработку, спрос ;
Г. Расходы на оформление заказа, поставка, расходы на ведение учета, время.
2. В отделе сбыта работает 5 человек, включая Коммерческого Директора. Всего в компании работает 15 человек, включая  2 водителей. Генеральный Директор курирует продажи и лично заключает договора с крупными корпоративными клиентами. Какова доля сбытового подразделения в общем количестве.

А.  Менее 1/3;
Б.  1/3;
В.  Более 1/3.
3. Ваш  главный конкурент сбросил цены на 20%. 2 месяца назад конкурент куплен новыми собственниками. Месяц назад в эту компанию назначен новый генеральный - варяг. Что это может быть:

А. Ценовая война;
Б. Избавление от запасов;
С. Начало цен в отрасли;
Д. Временное снижение;
Е. Сезонный фактор .
4. Птицефабрика освоила выпуск колбасных изделий, которые более чем на 90% состоят из куриного мяса без всяких соевых добавок. Однако наблюдения показали, что многие покупатели не приобретают этот продукт, принимая его за обычную вареную колбасу, но более дорогую. Какое из предложенных мероприятий по изменению ситуации менее эффективно?

А. Рекламная кампания;
Б. Стимулирование торговых посредников;
В. Дегустирование;
Г. Создание новой дистрибьюторской сети.
Основная литература:

1. Армстронг Г., Котлер Ф. Введение в маркетинг. – М.: Изд. Дом «Вильямс», 2000.
2. Бернет Дж., Мориарти С. Маркетинговые коммуникации. С.-Пб.: ПИТЕР, 2001.
3. Голубков Е.П. Маркетинговые исследования: теория, методология, практика М.: Финпресс, 2003.
4. Гурджи И. Проектирование методики в исследованиях рынка / Маркетинг. 2000. №2. С. 55-62.
5. Д’Александро Д. Война брендов. С.-Пб.: ПИТЕР, 2002.
6. Дурович А.П. Конкурентоспособность товаров в системе маркетинга. Мн.: БГЭУ, 2003.
7. Крюгер А. Фокусные группы. Практическое руководство для прикладного исследования. М.: Мир, 2004.
8. Парсяк В.Н. Маркетинговые исследования. Киев: Наукова думка, 2006.
9. Портер М. Конкуренция. С.-Пб.: Вильямс, 2000.
10. Токарев Б.Е. Методы сбора и использования маркетинговой информации. М.: Юристъ, 2007.
11. Томпсон А.Л. Стратегический менеджмент. Искусство разработки и реализации стратегии М.: Банки и биржи; ЮНИТИ, 2007.
12. Энис Б.М., Кокс К.Т., Моква М.П. Классика маркетинга. С.-Пб.: ПИТЕР, 2005.
Дополнительная литература:

1. Ансофф И. Новая корпоративная стратегия. С.-Пб.: Питер, 2004.
2. Армстронг Г., Котлер Ф. Введение в маркетинг. – М.: Изд. Дом «Вильямс», 2000.
3. Голубков Е.П. Основы маркетинга: Учебник. — М.: Финпресс, 2005. 

4. Котлер Ф. Маркетинг, менеджмент. С.-Пб.: Питер Ком, 2006.

5. Ламбен Жан-Жак. Стратегический маркетинг. — М.: Наука, 2005.  

Семинар 9. Сегментация и выбор целевого рынка

Устный опрос:
1. Принципы сегментирования рынка.
2. Принципы сегментирования В2В.
3. Типология потребителей.
4. Позиционирование.
Тест:
1. Правильная последовательность общих этапов процесса сегментирования: 

1. Проверка и подтверждение правильности результатов анализа;
2. Анализ;
3. Количественное исследование;
4. Качественное исследование;
5. Составление профиля сегмента.
2. Если предприятие принимает решение активно действовать на двух сегментах рынка (или большем числе) и разрабатывает  различные продукты и/или маркетинговые программы для каждого сегмента рынка, то это решение может быть  охарактеризовано как:

А. Агрегированный маркетинг;
Б. Дифференцированный маркетинг;
В. Концентрированный маркетинг;
Г. Недифференцированный маркетинг.
3. Основная причина того, что спрос на изделия производственного назначения обладает меньшей эластичностью по цене по сравнению с потребительскими товарами, заключается в том, что:

А.  Он относится к производному спросу;
Б.  Цена является (относительно) менее важным фактором;
В.  Объём закупок значительно выше;
Г.  Решения о покупках принимаются более профессионально.
4.  Выбор рыночного сегмента может базироваться на различных критериях. Какие из следующих утверждений являются неверными?

А.  Чем больше рыночный сегмент, тем больший интерес он представляет для компании;
Б.  Между сегментами должна быть существенная разница;
В.  Должна существовать возможность свободного доступа к сегментам;
Г.  Компания должна иметь возможность подсчитать потенциальный объём сбыта для сегмента.
5. Какая из перечисленных ниже групп обладает следующими характеристиками: высокое социальное положение, они являются лидерами мнений для других групп и узнают о новинках с помощью средств массовой информации?

А. новаторы;

Б. рано одобряющие;

В. раннее большинство;

Г. позднее большинство.

6. В течение долгого времени компания различала ряд сегментов своего рынка, тем не менее, она всегда применяла стратегию недифференцированного маркетинга. Такой стратегический выбор вполне оправдан в случае:

A. Если компания сама находится в ситуации, в которой рынок переживает период спада.

Б. Когда отдельные сегменты слишком малы по размеру.

В. Если компания не была способна создать варианты физического продукта.

Г. Все варианты верны.

7. Степень, в которой для данного сегмента могут быть разработаны эффективные маркетинговые программы, – это _______ сегмента

Степень, в которой рыночный сегмент может быть охвачен и обслужен, – это _________ сегмента;
Степень, до которой возможно определить размеры рыночного сегмента, его покупательную способность и предполагаемую прибыльность, – это ___________ сегмента;
Степень, до которой сегмент может считаться достаточно большим и прибыльным, – это ___________ сегмента.
Основная литература:

1. Гантер Б. Типы потребителей: введение в психографику. С.-Пб.: ПИТЕР, 2001.
2. Диксон П.Р. Управление маркетингом М.: БИНОМ, 1998.
3. Дихтель Е. Практический маркетинг. М.: Высшая школа, 2005.
4. Завгородская А.А. Маркетинговое планирование. С.-Пб.: Питер. 2002.
5. Мухина М.К. Изучение стиля жизни потребителей и сегментирования рынка на основе психографических типов / Маркетинг успеха. 2001 - №1.

6. Райс Э. Позиционирование. Битва за узнаваемость. С.-Пб.: ПИТЕР, 2001.
7. Траут Дж. Новое позиционирование. С.-Пб.: ПИТЕР, 2000.
8. Ходяченко В.Б. Маркетинг. С.-Пб.: Изд-во С-Петерб. Ун-та, 2001.
Дополнительная литература:

1. Диксон П.Р. Управление маркетингом М.: БИНОМ, 2008.
2. Дмитриева Е.А. Фокус-группы в маркетинге и социологии. М.: Центр, 2007.
3. Картер Г. Эффективная реклама. М.: Прогресс, 1996.
4. Котлер Ф. Маркетинг, менеджмент. С.-Пб.: Питер Ком, 2006.

5. Ламбен Жан-Жак. Стратегический маркетинг. — М.: Наука, 2005.  

6. Мак-Доналд М. Стратегическое планирование маркетинга. — С.-Пб.: Питер, 2000.

Семинар 10. Стратегии и планирование комплекса маркетинга

Устный опрос:

1. Установление маркетинговых целей.
2. Разработка альтернативных стратегий.
3. Программа маркетинга.
4. Бюджет маркетинга.
Тест:
1. На рисунке изображена схема стратегии охвата рынка … маркетинг

	Сегмент 1



	Сегмент 2



	Сегмент 3





концентрированный;
1. недифференцированный;
2. дифференцированный;
3. двусторонний;
4. массовый.
2. На рисунке изображена схема стратегии охвата  рынка … маркетинг

	Сегмент 1

      

	Сегмент 2



	Сегмент 3



	Маркетинговый комплекс

1 компанир

	Маркетинговый комплекс

1 компанир

	Маркетинговый комплекс

1 компанир


1.  концентрированный;

2. недифференцированный;

3. дифференцированный;

4. двусторонний;

5. массовый.

3. На рисунке изображена схема стратегии охвата рынка:

                                                       

1. концентрированный;

2. недифференцированный;

3. дифференцированный;

4. двусторонний;

5. массовый.

4. На рисунке изображена схема стратегии охвата рынка … маркетинг

	Сегмент 1

      

	Сегмент 2



	Сегмент 3





1. концентрированный;

2. недифференцированный;

3. дифференцированный;

4. двусторонний;

5. массовый.

5. На рисунке изображена схема стратегии охвата  рынка … маркетинг

	Сегмент 1

      

	Сегмент 2



	Сегмент 3



	Маркетинговый комплекс

1 компанир

	Маркетинговый комплекс

1 компанир

	Маркетинговый комплекс

1 компанир


1. концентрированный;

2. недифференцированный;

3. дифференцированный;

4. двусторонний;

5. массовый.

6. Типичной функции реакции продаж на рисунке соответствует линия …

1. c
2. b
3. d
4. a 


Основная литература:

1. Ансофф И. Новая корпоративная стратегия. С.-Пб.: Питер, 2004.
2. Гантер Б. Типы потребителей: введение в психографику. С.-Пб.: ПИТЕР, 2001.
3. Диксон П.Р. Управление маркетингом М.: БИНОМ, 1998.
4. Дихтель Е. Практический маркетинг. М.: Высшая школа, 2005.
5. Завгородская А.А. Маркетинговое планирование. С.-Пб.: Питер. 2002.
6. Мухина М.К. Изучение стиля жизни потребителей и сегментирования рынка на основе психографических типов / Маркетинг успеха. 2001. №1.

7. Райс Э. Позиционирование. Битва за узнаваемость. С.-Пб.: ПИТЕР, 2001.
8. Траут Дж. Новое позиционирование. С.-Пб.: ПИТЕР, 2000.
9. Ходяченко В.Б. Маркетинг. С.-Пб.: Изд-во С-Петерб. Ун-та, 2001.
10. Хан Д. Планирование и контроль маркетинга. М.: Финансы и статистика, 2007.
Дополнительная литература:

1. Голубков Е.П. Основы маркетинга: Учебник. — М.: Финпресс, 2005. 

2. Котлер Ф. Маркетинг, менеджмент. С.-Пб.: Питер Ком, 2006.

3. Ламбен Жан-Жак. Стратегический маркетинг. — М.: Наука, 2005.  

4. Мак-Доналд М. Стратегическое планирование маркетинга. — С.-Пб.: Питер, 2000.

5. Маслова Г.Д. Маркетинг. С.-Пб.: ПИТЕР, 2002

6. Портер М. Конкуренция. С.-Пб.: Вильямс, 2000

Семинар 11. Товарная политика

Устный опрос:

1. Формирование товарной политики.
2. Управление ассортиментом товаров.
3. Товарная марка.
4. Сервис в товарной политике предприятия.
Тест:
1. Соответствие этапа жизненного цикла продукта и характеристики цели маркетинга:
   Выведение на рынок               выкачать ресурсы из торговой марки;                                     

   Рост                                           сократить прибыль;    

  Зрелость                                    максимально увеличить прибыль;    

   Упадок                                      максимально увеличить долю рынка.
                                                       создать возможность ознакомиться с товаром

2. Соответствие этапа жизненного цикла продукта и характеристики товара:

  Выведение на рынок               обновленный;  

  Рост                               упрощенный;    

  Зрелость                        дифференцированный;                                                 

  Упадок    усовершенствованный                                                  базовый вариант

3. Соответствие этапа жизненного цикла продукта и характеристики цели маркетинга:
   Упадок                                    максимально увеличить долю рынка     

    Зрелость                                 сократить прибыль           

   Выведение на рынок              выкачать ресурсы из торговой марки                          

   Рост                                          максимально увеличить прибыль 

                                                   создать возможность ознакомления с товаром    

4. Соответствие этапа жизненного цикла продукта и характеристика конкуренции:

  Рост                                         усиливающаяся

  Упадок                                    эпизодическая                                      

  Зрелость                                  затухающая                                                

   Выведение на рынок            максимальная                                    

                                                   слабая 

7. Выигрышные стратегии позиционирования: 

1. специализация;
2. ориентация на «срединный путь»;
3. концентрация;
4. абсолютное превосходство по издержкам;
5. увеличение доли рынка;
6. базисный анализ.
8. Соответствие характеристик товара и уровней:
Товар в реальном использовании          монтаж, гарантия, постановки и     

                                                                    кредитование, послепродажное

                                                                    обслуживание                                                                 

Товар с подкреплением                           запрос                                                   

Товар по замыслу                                    свойства, качество, внешнее оформление, 

                                                                   марочное название, упаковка                                                                                     

                                                                   основная выгода или услуга    

9. Соответствие интенсивности распределения и типа товара:
   Эксклюзивное                   товары пассивного спроса                   

   Селективное                       товары предварительного выбора                  

   Интенсивное                      товары повседневного спроса                                                                       

                                               товары особого спроса

10. Соответствие вида ситуации совершения закупки и типа продукта:
   обычная повторная закупка              жильё по индивидуальному заказу                  

   новая закупка                                         правительственная закупка систем связи          

   измененная повторная закупка        консалтинговые услуги                                                          

                                                                электроэнергия
Основная литература:

1. Багиев Г.Л. Маркетинг М.: Экономика, 2001.
2. Дурович А.П. Маркетинг в предпринимательской деятельности. Мн.: Н П Ж, 2006.
3. Дэвис С.М. Управление активами торговой марки. С.-Пб.: ПИТЕР, 2001.
4. Крылова Е.Г. Упаковка и маркировка товара. Мн.: БГЭУ, 2000.
5. Кулибанова В.В. Маркетинг: Сервисная деятельность. С.-Пб.: ПИТЕР, 2000.
6. Мтюшевская В.К. Товарная политика в маркетинговой деятельности М.: Дело, 2005.
7. Портер М. Конкуренция. С.-Пб.: Вильямс, 2000.
8. Токарев Б.Е. Методы сбора и использования маркетинговой информации. М.: Юристъ, 2007.
9. Томпсон А.Л. Стратегический менеджмент. Искусство разработки и реализации стратегии. М.: Банки и биржи; ЮНИТИ, 2007.
10. Хардинг Г. Маркетинг промышленных товаров. М.: Колос, 2002.
11. Чармэссон Г. Товарная марка. М.: Сирин, 2004.
12. Элвуд А. Основы брэндинга М.: ФАИР-ПРЕСС, 2002.
Дополнительная литература:

1. Ансофф И. Новая корпоративная стратегия. С.-Пб.: Питер, 2004.
2. Маслова Г.Д. Маркетинг. С.-Пб.: ПИТЕР, 2002.
3. Портер М. Конкуренция. С.-Пб.: Вильямс, 2000.
4. Ходяченко В.Б. Маркетинг. С.-Пб.: изд-во С.-Петерб. Ун-та, 2001.
5. Штерн Л. Маркетинговые каналы. М.: Вильямс, 2005.
Семинар 12. Ценовая политика

Устный опрос:

1. Цена в комплексе маркетинга.
2. Факторы, определяющие эффективность ценовой политики.
3. Постановка целей ценообразования.
4. Выбор метода ценообразования.
5. Реализация ценовой стратегии.
Тест:
1. Порядок подхода к ценообразованию на основе себестоимости:

1. Товар;
2. Потребители;
3. Издержки;
4. Цена;
5. Ценность.
2. Процесс формирования структуры цены экспортного товара:
1. себестоимость товара, доставленного в зарубежную страну;
2. экспортная себестоимость до отправки товара;
3. себестоимость товара до финансовых расходов;
4. себестоимость товара до определения степени риска; 

5. полная себестоимость товара в стране-импортере;
6. полная «национальная» себестоимость товара. 

3. Подход к ценообразованию на основе ценности товара:
1. Цена;
2. Ценность;
3. Потребители;
4. Издержки;
5. Товар.
4. Кривая спроса, представленная на рисунке, отражает …


1. существование ценовых барьеров;
2. эффект выравнивания цен; 

3. психологию сравнения цен; 

4. стратегию ценообразования на дополняющие продукты. 

5. Стратегия ценообразования, приведенная на рисунке, иллюстрирует … 


1. ценовое лидерство; 

2. установление цен на всю продуктовую линию; 

3. следование за рыночной тенденцией; 

4. ценообразование на дополняющие продукты.
Основная литература:

1. Валевич Р.П. Ценообразование. Мн.: БГЭУ, 2001.
2. Дурович А.П. Экономические показатели конкурентоспособности товара. Мн.: БГЭУ, 2005.
3. Липсиц И.В. Коммерческое ценообразование. М.: БЭК, 2000.
4. Полещук И.И. Ценообразование и маркетинг. Мн.: Мисанта, 2007.
5. Попов Е.В. Продвижение товаров и услуг. М.: Финансы и статистика, 2004.
6. Соловьева Б.А. Управление маркетингом. М.: ИНФРА-М, 2000.
7. Тарасевич В.М. Экономическо-математические методы и модели в ценообразовании. Л.: Изд-во ЛФЭИ, 1991.
8. Цацулин А.Н. Ценообразование в системе маркетинга. М.: Филинь, 2007.
9. Шуляк П.Н. Ценообразование. М.: Дело, 2003.
Дополнительная литература:

1. Армстронг Г., Котлер Ф. Введение в маркетинг. – М.: Изд. Дом «Вильямс», 2000.
2. Голубков Е.П. Основы маркетинга: Учебник. — М.: Финпресс, 2005. 

3. Диксон П.Р. Управление маркетингом. М.: БИНОМ, 2008.
4. Ламбен Жан-Жак. Стратегический маркетинг. — М.: Наука, 2005.  

5. Мак-Доналд М. Стратегическое планирование маркетинга. — С.-Пб.: Питер, 2000.

6. Маслова Г.Д. Маркетинг. С.-Пб.: ПИТЕР, 2002.
Семинар 13. Каналы распределения и товародвижения

Устный опрос:

1. Формирование каналов распределения.
2. Выбор торговых посредников и организация взаимодействия с ними.
3. Управление каналами распределения и товародвижения.
Тест:

1. Участники международного канала распределения в порядке прохождения товаропотока: 

1. конечный покупатель;
2. служба международного маркетинга в штаб-квартире продавца;
3. продавец;
4. внутригосударственные каналы;
5. межгосударственные каналы.
2. Автомобильный дилер рассматривает возможность расширения своей деятельности. Он должен сделать выбор между включением автомобильных аксессуаров в спектр своих товаров, а также оценить возможность продажи цветов, безалкогольных напитков и сигарет. Согласно классификации Ансоффа, дилер должен сделать выбор между: 

1. развитием продукта и диверсификацией; 

2. диверсификацией и проникновением на рынок;
3. проникновением на рынок и развитием продукта;
4. интеграцией и развитием рынка;
5. проникновением на рынок и развитием рынка.
3. Рисунок соответствует … 

     

1. канал прямого маркетинга;
2. горизонтальная маркетинговая система;
3. двухуровневый канал распределения;
4. франчайзинговая организация.
4. Рисунку соответствует…
 
[image: image15]                

1. канал прямого маркетинга;
2. традиционная система распределения;
3. комбинированная маркетинговая система;
4. вертикальная маркетинговая система;
5. горизонтальная маркетинговая система.
5. Рисунку соответствует…


[image: image16]
1. канал прямого маркетинга;

2. традиционная система распределения;

3. комбинированная маркетинговая система;

4. вертикальная маркетинговая система;

5. горизонтальная маркетинговая система.

Основная литература:

1. Гаджинский А.М. Логистика М.: Изд.- книготорг. Центр «Маркетинг», 2001.
2. Дашков Л.П. Коммерция и технология торговли. М.: Маркетинг, 2000.
3. Маслова Г.Д. Маркетинг. С-Пб.: ПИТЕР, 2002.
4. Николайчук В.Е. Логистика. С-Пб.: ПИТЕР, 2006.
5. Ходяченко В.Б. Маркетинг. С-Пб.: изд-во С.-Петерб. Ун-та, 2001.
6. Штерн Л. Маркетинговые каналы. М.: Вильямс, 2005.
7. Ярцев А.И. Распределение товаров. Мн.: БГЭУ, 2002.
Дополнительная литература:

1. Амблер Т. Практический маркетинг. С-Пб.: ПИТЕР, 2007.
2. Диксон П.Р. Управление маркетингом М.: БИНОМ, 2008.
3. Котлер Ф. Маркетинг, менеджмент. С.-Пб.: Питер Ком, 2006.

4. Ламбен Жан-Жак. Стратегический маркетинг. — М.: Наука, 2005.  

5. Мак-Доналд М. Стратегическое планирование маркетинга. — С-Пб.: Питер, 2000.

6. Маслова Г.Д. Маркетинг. С-Пб.: ПИТЕР, 2002.
7. Портер М. Конкуренция. С-Пб.: Вильямс, 2000.
8. Ходяченко В.Б. Маркетинг. С-Пб.: изд-во С.-Петерб. Ун-та, 2001.
Семинар 14. Спрос и стимулирование сбыта
Устный опрос:

1. Формирование сбытовой политики.
2. Методы сбыта.
3. Оптовая торговля.
4. Розничная торговля.
5. Мерчендайзинг.
Тест:

1. Поставщик персональных компьютеров продает компьютеры только для применения в бизнесе. Он принимает решение начать продажу этих компьютеров также и конечным пользователям (индивидуальным потребителям). Как можно назвать эту стратегию?

А. Проникновение на рынок;
Б. Развитие рынка;
В. Диверсификация;
Г. Развитие продукта.
2. Диско-клуб «Гавана» выдает посетителям специальные дисконтные карты. Владелец карты при каждом пятом посещении имеет право на 25% скидку с цены входного билета. Какова цель такого нововведения?

А. увеличить степень проникновения;
Б. увеличить число посещений;
В. увеличить среднюю продолжительность визита;
Г. повысить степень узнаваемости марки.
3. Компания с небольшой рыночной долей, располагающая достаточным капиталом и имеющая хорошую репутацию, находится на растущем рынке. Какую стратегию роста выберет для себя эта компания? 

A.  развитие рынка;
Б.  рыночное проникновение;
В.  развитие продукта;
Г.  Диверсификация.
4. Компания, действия которой в основном определяются действиями и реакциями конкурентов, – компания, ориентированная на_________________________

Компания, занимающая второе место в отрасли и ведущая ожесточенную борьбу за увеличение своей доли рынка, – компания ________________________________

Компания, которая при разработке собственных маркетинговых стратегий наблюдает как за покупателями, так и за конкурентами, – компания, ориентированная на _________________

Компания, обслуживающая небольшие сегменты, не привлекающие остальные компании отрасли, – компания ________________________

Компания, опережающая другие компании по ценовым изменениям, выведению на рынок новых товаров, охвату зоны распределения товаров и затратам на стимулирование сбыта, –_______________________

Основная литература:

1. Дашков Л.П. Коммерция и технология торговли. М.: Маркетинг, 2000.
2. Канаян К. Мерчандайзинг. М.: Пан-холдинг, 2003.
3. Маслова Г.Д. Маркетинг. С.-Пб.: ПИТЕР, 2002.
4. Николайчук В.Е. Логистика. С.-Пб.: ПИТЕР, 2006.
5. Ромина А.Г. Оптовая торговля. Мн.: УП «ИВЦ Минфина», 2002.
6. Ходяченко В.Б. Маркетинг. С.-Пб.: изд-во С.-Петерб. Ун-та, 2001.
7. Штерн Л. Маркетинговые каналы. М.: Вильямс, 2005.
8. Ярцев А.И. Распределение товаров. Мн.: БГЭУ, 2002.
Дополнительная литература:

1. Ансофф И. Новая корпоративная стратегия. С.-Пб.: Питер, 2004.
2. Армстронг Г., Котлер Ф. Введение в маркетинг. – М.: Изд. Дом «Вильямс», 2000.
3. Голубков Е.П. Основы маркетинга: Учебник. — М.: Финпресс, 2005. 

4. Котлер Ф. Маркетинг, менеджмент. С.-Пб.: Питер Ком, 2006.

5. Ламбен Жан-Жак. Стратегический маркетинг. — М.: Наука, 2005.  

6. Мак-Доналд М. Стратегическое планирование маркетинга. — С.-Пб.: Питер, 2000.

7. Маслова Г.Д. Маркетинг. С.-Пб.: ПИТЕР, 2002.
8. Портер М. Конкуренция. С.-Пб.: Вильямс, 2000.
Семинар15. Коммуникативная политика в маркетинге
Устный опрос:

1. Комплекс маркетинговых коммуникаций.
2. Разработка коммуникационной политики.
3. Реклама.
4. Личная продажа.
5. Связи с общественностью.
6. Фирменный стиль.
Тест:

1. Компания, которая предлагает множество различных продуктов с разным уровнем качества на нескольких рынках, хочет обезопасить себя от такой ситуации, когда имя и репутация организации будут связываться с конкретными продуктами. Какую политику в отношении торговых марок следует проводить в таком случае?

А. Индивидуальные марки;
Б. Марки для групп товаров;
В. Зонтиковая маркировка.

2. Кооператив “Строймашина” наладил производство нового промышленного  оборудования для небольших предприятий по выпуску стройматериалов из местного сырья (леса, камня, песка и т.п.). “Строймашина” хочет завязать коммерческие связи с возможно большим числом таких предприятий в различных регионах страны. Какой канал распределения можно выбрать?

А. Производитель-предприятия-потребители;
Б. Производитель-брокеры-предприятия-потребители;
В. Производитель-оптовик-предприятия-потребители;
Г. Производитель-розничный торговец-предприятия-потребители.
3. На рынке массового питания г. Москвы развивается новая форма обслуживания потребителей “Русские блины”, предлагающая широкий ассортимент блюд русской национальной кухни. Предполагается, что такие предприятия могут составить в будущем серьезную конкуренцию продукции “Макдональдса”, пропагандирующего американский способ быстрого “бутербродного” питания. Какой вид конкуренции имеет место?

А. Функциональная;
Б. Ассортиментная;
В. Межфирменная;
Г. Межотраслевая.
4. В одном районе выбрана группа женщин, которым за 50 лет и старше. Всех женщин в этой группе попросили ежедневно записывать, какие магазины и киоски они посетили в течение одного месяца. Как называется такой тип маркетингового исследования?

A. Панель торговцев в розницу;
Б. Аудит розничной торговли;
В. Исследование распределения частот;
Г. Панель потребителей.
5. Опрос покупателей томатного супа, проведенный в прошлом месяце для изучения интенсивности потребления, дал следующие результаты:

 никогда не покупал его ранее - 4%,
я купил его в первый раз - 3% ,
я купил его во второй раз - 7% ,
я купил его в третий раз - 12% ,
я покупал его более трех раз - 74%.
На основании представленной информации можно прийти и к заключению, что рассматриваемая марка находится на следующей стадии жизненного цикла:

А. стадия выхода на рынок;

Б. стадия роста;

В. стадия насыщения (зрелости); 

Г. стадия упадка; 

Д. стадия юности.
6. Способ выхода на зарубежный рынок, при котором зарубежная компания предоставляет капитал в обмен на услуги менеджмента местной компании, называется ___________

Способ выхода на зарубежный рынок, при котором компания заключает контракт на выпуск продукции с производителем на зарубежном рынке, называется ______________

Способ выхода на зарубежный рынок, при котором компания объединяется с инвесторами на зарубежном рынке с целью создания местного предприятия, называется _______________

Способ выхода на зарубежный рынок, при котором компания создает сборочные или производственные предприятия за рубежом, называется 

Основная литература:

1. Бернет Дж., Мориарти С. Маркетинговые коммуникации. С.-Пб.: ПИТЕР, 2006.
2. Голубкова Е.Н. Маркетинговые коммуникации. М.: Финпресс, 2000.
3. Джи Б. Имидж фирмы. Планирование, оформление, продвижение. С.-Пб.: ПИТЕР, 2007.
4. Дейян А. Стимулирование сбыта и реклама в месте продажи. М.: Прогресс, 2004.
5. Картер Г. Эффективная реклама. М.: Прогресс, 1996.
6. Кожекин Г.Я. Маркетинг. Мн.: Н П Ж «Плюс – минус», 2003.
7. Назаренко Л.Ф. Выставки как инструмент маркетинга. М.: ФилинЪ, 2000.
8. Стивенс Н.Д. Эффективные продажи, ориентированные на покупателя. М.: ФАИР-ПРЕСС, 1999.
9. Чумиков А.Н. Связи с общественностью. М.: Дело, 2006.
10. Шандезон Ж. Методы продаж. М.: МТ-Пресс, 2002.
Дополнительная литература:

1. Диксон П.Р. Управление маркетингом. М.: БИНОМ, 2008.
2. Дмитриева Е.А. Фокус-группы в маркетинге и социологии. М.: Центр, 2007.
3. Картер Г. Эффективная реклама. М.: Прогресс, 1996.
4. Котлер Ф. Маркетинг, менеджмент. С.-Пб.: Питер Ком, 2006.

5. Ходяченко В.Б. Маркетинг. С.-Пб.: изд-во С.-Петерб. Ун-та, 2001.
6. Штерн Л. Маркетинговые каналы. М.: Вильямс, 2005.
7. Энис Б.М., Кокс К.Т., Моква М.П. Классика маркетинга. С.-Пб.: ПИТЕР, 2005.
Семинар 16. Реклама  в системе маркетинговых коммуникаций

Устный опрос:

1. Виды рекламы.
2. Рекламные кампании.
3. Разработка рекламного бюджета.
4. Оценка эффективности рекламной деятельности.
Тест:
1. Основная причина существования оптовой торговли, как промежуточного звена между производителем и торговой точкой, заключается в том, что она:

А. Увеличивает эффективность распределения продуктов;

Б. Способствует росту продаж фирмы-производителя;

В. Способствует росту продаж розничных торговцев;

Г. Берет на себя ответственность за транспортировку грузов от производителя до розничного торговца.

2. Производитель стиральных порошков решает осуществить продвижение своего товара в форме ценовой скидки. На настоящий момент продажи составляют 1 000 000  единиц  по цене 15 руб. Скидка составляет 10%. На какой процент должны увеличиться продажи, чтобы оборот остался таким же?

A. меньше 10%;
Б. 10,0%

В. больше 10%. 

3. Наименее эффективный способ завоевания положения на рынке для проведения своей собственной ценовой политики, это: 

A. Получение преимущества по затратам перед конкурентами;
Б. Специализация на определенном сегменте рынка;
В. Дифференциация своего собственного продукта;
Г. Относительно большие затраты на рекламу.
4.  Представитель компании DHL express ездит на автомобиле Ford Escort. Руководство DHL express приняло решение закупить еще несколько автомашин того же типа и версии у другого дилера. Этого дилера можно считать чуть более дорогим, но он является отличным клиентом KIWI. Эта ситуация может рассматриваться как:

А. повторная покупка с модификациями на основе взаимных соглашений,

Б. повторная покупка без изменений и систематические покупки,

В. покупки, связанные с решением новых задач,

Г. повторные закупки без изменения на основе взаимных соглашений.

5. Рекламное сообщение, в котором подчеркивается необходимость покупать не менее четырех зубных щеток в год, является частью стратегии ​​
-
Основная литература:

1. Батра Р., Майерс Д., Аакер Д. Рекламный менеджмент. С.-Пб.: Изд. Дом «Вильямс», 2007.
2. Бове К., Арене В. Современная реклама. М.: Экономистъ, 2006.
3. Волков С.И., Восканян Р.С. Товарные знаки в условиях рыночной экономики. М.: Дело, 2000.
4. Дурович А.П. Конкурентоспособность товаров в системе маркетинга. Мн.: БГЭУ, 2003.
5. Зазыкин В.Г. Психология в рекламе. М.: Дата-Стром, 2002.
6. Леви М., Вейтс Б. Основы розничной торговли. М.: Экономистъ, 2005.
7. Петров И.А. Охрана товарных знаков М.: Дело, 2002.
8. Смирнов Э.А. Управление качеством рекламы. М.: РИП-Холдинг, 2001.
9. Феофанов О.А. Реклама: новые технологии в России. С.-Пб.: Питер, 2006.
10. Хромов Л.Н. Рекламная деятельность: Искусство, теория, практика. Петразаводск: Фониум, 2004.
Дополнительная литература:

1. Армстронг Г., Котлер Ф. Введение в маркетинг. – М.: Изд. Дом «Вильямс», 2000.
2. Голубков Е.П. Основы маркетинга: Учебник. — М.: Финпресс, 2005. 

3. Диксон П.Р. Управление маркетингом. М.: БИНОМ, 2008.
4. Дмитриева Е.А. Фокус-группы в маркетинге и социологии. М.: Центр, 2007.
5. Маслова Г.Д. Маркетинг. С.-Пб.: ПИТЕР, 2002.
6. Портер М. Конкуренция. С.-Пб.: Вильямс, 2000.
7. Ходяченко В.Б. Маркетинг. С.-Пб.: изд-во С.-Петерб. Ун-та, 2001.
Семинар 17. Организационные структуры маркетинга

 Устный опрос:
1. Функциональная организация службы маркетинга.
2. Товарная организация службы маркетинга.
3. Рыночная организация службы маркетинга.
1. На рисунке представлена действующая структура службы маркетинга …

1. функциональная организация маркетинга;
2. линейно-штабная организация маркетинга;
3. рыночная организация управления службой маркетинга;
4. товарная организация управления службой маркетинга;
5. матричная  организация.
2. На рисунке представлена действующая структура службы маркетинга …



1. рыночная организационная структура управления;
2. функциональная организационная структура управления службой маркетинга;
3. дивизиональная организация службы маркетинга; 

4. товарная организационная структура управления службой маркетинга; 

5. организационная структура современного отдела маркетинга.
3. На рисунке представлена действующая структура службы маркетинга …


1. линейно-штабная организация маркетинга;
2. функциональная организация маркетинга;
3. матричная  организация;
4. рыночная организация управления службой маркетинга;
5. товарная организация управления службой маркетинга.
4. Соответствие подсистемы коммерческой логистики и функции

  Складского хозяйства                              автоматизация обработки  запасов; 

   Информационно-контрольная               выбор оптимального комплекса; 

                                                                      транспортных средств;                                                                                                          

   Управления транспортом                       заключение соглашений и договоров;                                                        

   Поступления товаров                              определение размеров упаковочной

                                                                      единицы товара  

Основная литература:

1. Гембл П. Маркетинг взаимоотношений с потребителями М.: ФАИР-ПРЕСС, 2002.
2. Дараховский И.С. Как создать службу маркетинга на предприятии Кишинев: Штиинца, 2007.
3. Диксон П.Р. Управление маркетингом М.: БИНОМ, 2008.
4. Дурович А.П. Конкурентоспособность товаров в системе маркетинга. Мн.: БГЭУ, 2003.
5. Крюгер А. Фокусные группы. Практическое руководство для прикладного исследования. М.: Мир, 2004.
6. Парсяк В.Н. Маркетинговые исследования. Киев: Наукова думка, 2006.
7. Портер М. Конкуренция. С.-Пб.: Вильямс, 2000.
8. Токарев Б.Е. Методы сбора и использования маркетинговой информации. М.: Юристъ, 2007.
9. Томилов В.В. Маркетинг в сфере предпринимательства М.: Гелион Плюс, 2004.
Дополнительная литература:

1. Картер Г. Эффективная реклама. М.: Прогресс, 1996.
2. Котлер Ф. Маркетинг, менеджмент. С.-Пб.: Питер Ком, 2006.

3. Ламбен Жан-Жак. Стратегический маркетинг. — М.: Наука, 2005.  

4. Мак-Доналд М. Стратегическое планирование маркетинга. — С.-Пб.: Питер, 2000.

5. Маслова Г.Д. Маркетинг. С.-Пб.: ПИТЕР, 2002.
Семинар 18. Планирование маркетинговой деятельности

Устный опрос:
1. Стратегическое планирование; 

2. Миссия фирмы;
3. Цели и задачи фирмы;
4. План развития хозяйственного портфеля;
5. Стратегия роста;
6. Стратегическая модель Портера.
Тест:
1. Порядок составления плана маркетинга

1. приоритеты и стратегии; 

2. бюджет; 

3. анализ; 

4. программа;
5. цели. 

2. При сравнении стратегического корпоративного планирования и маркетингового планирования можно сказать, что:
1. позиционирование является частью процесса маркетингового планирования; 

2. процесс корпоративного планирования и процесс маркетингового планирования имеют идентичную структуру;
3. оба процесса планирования и оба плана могут включать СБП (стратегические бизнес-подразделения);
4. стратегический корпоративный план дает более специфический и детализированный анализ макро- и микросреды;

5. оба плана всегда ведут устойчивости или увеличению рыночной доли.
3. Для реализации стратегии повышения производительности лидер рынка может осуществить:
__________________________________________________________________

Для реализации стратегии повышения спроса лидер рынка может осуществить

__________________________________________________________________

Для стратегии рыночного последователя характерны

__________________________________________________________________

Основная литература:

1. Бернет Дж., Мориарти С. Маркетинговые коммуникации. С.-Пб.: ПИТЕР, 2006.
2. Гембл П. Маркетинг взаимоотношений с потребителями. М.: ФАИР-ПРЕСС, 2002.
3. Дараховский И.С. Как создать службу маркетинга на предприятии. Кишинев: Штиинца, 2007.
4. Джи Б. Имидж фирмы. Планирование, оформление, продвижение. С.-Пб.: ПИТЕР, 2007.
5. Диксон П.Р. Управление маркетингом. М.: БИНОМ, 2008.
6. Кожекин Г.Я. Маркетинг. Мн.: Н П Ж «Плюс – минус», 2003.
7. Крюгер А. Фокусные группы. Практическое руководство для прикладного исследования. М.: Мир, 2004.
8. Назаренко Л.Ф. Выставки как инструмент маркетинга. М.: ФилинЪ, 2000.
9. Парсяк В.Н. Маркетинговые исследования. Киев: Наукова думка, 2006.
10. Портер М. Конкуренция. С.-Пб.: Вильямс, 2000.
11. Токарев Б.Е. Методы сбора и использования маркетинговой информации. М.: Юристъ, 2007.
12. Томилов В.В. Маркетинг в сфере предпринимательства. М.: Гелион Плюс, 2004.
13. Чумиков А.Н. Связи с общественностью. М.: Дело, 2006.
Дополнительная литература:

1. Амблер Т. Практический маркетинг. С.-Пб.: ПИТЕР, 2007.
2. Ансофф И. Новая корпоративная стратегия. С.-Пб.: Питер, 2004.
3. Армстронг Г., Котлер Ф. Введение в маркетинг. – М.: Изд. Дом «Вильямс», 2000.
4. Голубков Е.П. Основы маркетинга: Учебник. — М.: Финпресс, 2005. 

5. Диксон П.Р. Управление маркетингом М.: БИНОМ, 2008.
6. Мак-Доналд М. Стратегическое планирование маркетинга. — С.-Пб.: Питер, 2000.

7. Маслова Г.Д. Маркетинг. С.-Пб.: ПИТЕР, 2002.
Семинар 19. Контроль маркетинговой  деятельности
Устный опрос:
1. Виды маркетингового контроля

2. Ревизия маркетинга

3. Контроль результатов

Тест:

1. Какой из перечисленных ниже инструментов стимулирования сбыта является наиболее подходящим для того, чтобы обеспечить повторные покупки потребительского товара, который приобретают регулярно? 

А.  Специальные купоны на упаковке;
Б.  Бесплатные образцы;
В.  Распространение бесплатных (подарочных) купонов в каждую дверь; 

Г.  Демонстрация (образцов товаров). 

2. Какая группа факторов составляет основу для позиционирования продукта? 

А. Поведение покупателей при покупке; 

Б. Поведение покупателей после покупки; 

В. Восприятие продуктов потребителями; 

Г. Намерение потребителей совершить покупку.

3. Как называется метод ценообразования, при котором цену устанавливают на Х% выше издержек производства?

А. Целевое ценообразование.

Б. Ценовая дискриминация.

В. Ценообразование на базе спроса.

Г. Ценообразование «издержки плюс надбавка».

Основная литература:

1. Гембл П. Маркетинг взаимоотношений с потребителями М.: ФАИР-ПРЕСС, 2002.
2. Дараховский И.С. Как создать службу маркетинга на предприятии. Кишинев: Штиинца, 2007.
3. Диксон П.Р. Управление маркетингом. М.: БИНОМ, 2008.
4. Дурович А.П. Конкурентоспособность товаров в системе маркетинга. Мн.: БГЭУ, 2003.
5. Крюгер А. Фокусные группы. Практическое руководство для прикладного исследования. М.: Мир, 2004.
6. Парсяк В.Н. Маркетинговые исследования. Киев: Наукова думка, 2006.
7. Портер М. Конкуренция. С-Пб.: Вильямс, 2000.
8. Токарев Б.Е. Методы сбора и использования маркетинговой информации. М.: Юристъ, 2007.
9. Томилов В.В. Маркетинг в сфере предпринимательства. М.: Гелион Плюс, 2004.
Дополнительная литература:

1. Армстронг Г., Котлер Ф. Введение в маркетинг. – М.: Изд. Дом «Вильямс», 2000.
2. Голубков Е.П. Основы маркетинга: Учебник. — М.: Финпресс, 2005. 

3. Диксон П.Р. Управление маркетингом. М.: БИНОМ, 2008.
4. Картер Г. Эффективная реклама. М.: Прогресс, 1996.
5. Котлер Ф. Маркетинг, менеджмент. С.-Пб.: Питер Ком, 2006.

6. Ламбен Жан-Жак. Стратегический маркетинг. — М.: Наука, 2005.  

Семинар 20. Оценка эффективности маркетинговой деятельности

Устный опрос:
1. Эффективность маркетинговой деятельности.
2. Расчет эффективности рекламы.
3. Виды маркетинговой эффективности.
Тест:

1. Доля компании «В» в объеме продаж на рынке, если она пропорциональна маркетинговым усилиям компании, равна …

	
	Маркетинговый бюджет
	Эффективность

	Компания А
	1000
	0,9

	Компания В
	2000
	0,5


6. 0,67;
7. 0,53;
8. 0,32;
9. 0,41.
2. Продолжительное существование компании возможно только, если компании удается ликвидировать стратегический разрыв по прибыли, которым является различие между: 

     А. существующими и будущими продуктово-рыночными комбинациями;
     Б. результатом существующей и планируемой политики; 

     В. желаемой целью и результатами существующей политики; 

     Г. среднесрочным и долгосрочным планированием.
3. Каждое рыночное предложение или предложение компании может быть дифференцировано по:
1. видам;
2. имиджу;
3. персоналу;
4. товару;
5. услугам;
6. отраслям;
7. потребителям.
4. Компании могут дифференцировать свои товары по таким характеристикам, как:
1. Стиль;
2. Уверенность;
3. Концентрация;
4. Ценовая политика;
5. Функциональность.
5. Компании могут дифференцировать сопровождающие товар услуги по таким характеристикам, как:
1. Доставка;
2. Компетентность;
3. Стиль;
4. Рекламная компания;
5. Консультации.
Основная литература:

1. Азоев Г.Л. Конкуренция: анализ, стратегия, практика М.: Центр экономики и маркетинга, 2006.
2. Батра Р., Майерс Д., Аакер Д. Рекламный менеджмент. С.-Пб.: Изд. Дом «Вильямс», 2007.
3. Бове К., Арене В. Современная реклама. М.: Экономистъ, 2006.
4. Волков С.И., Восканян Р.С. Товарные знаки в условиях рыночной экономики М.: Дело, 2000.
5. Дурович А.П. Конкурентоспособность товаров в системе маркетинга. Мн.: БГЭУ, 2003.
6. Зазыкин В.Г. Психология в рекламе. М.: Дата-Стром, 2002.
7. Леви М., Вейтс Б. Основы розничной торговли. М.: Экономистъ, 2005.
8. Петров И.А. Охрана товарных знаков М.: Дело, 2002.
9. Смирнов Э.А. Управление качеством рекламы. М.: РИП-Холдинг, 2001.
10. Феофанов О.А. Реклама: новые технологии в России. С.-Пб.: Питер, 2006.
11. Хромов Л.Н. Рекламная деятельность: Искусство, теория, практика. Петразаводск: Фониум, 2004.
Дополнительная литература:

1. Ансофф И. Новая корпоративная стратегия. С.-Пб.: Питер, 2004.
2. Армстронг Г., Котлер Ф. Введение в маркетинг. – М.: Изд. Дом «Вильямс», 2000.
3. Голубков Е.П. Основы маркетинга: Учебник. — М.: Финпресс, 2005. 

4. Диксон П.Р. Управление маркетингом М.: БИНОМ, 2008

5. Картер Г. Эффективная реклама. М.: Прогресс, 1996

6. Котлер Ф. Маркетинг менеджмент. С.-Пб.: Питер Ком, 2006.

7. Ламбен Жан-Жак. Стратегический маркетинг. — М.: Наука, 2005.  

VII. Самостоятельная работа студентов

Методические рекомендации

Самостоятельная работа студентов является важнейшей формой учебно-познавательного процесса. Началом организации любой самостоятельной работы должно быть привитие навыков и умений грамотной работы с учебной и научной литературой. Этот процесс, в первую очередь, связан с нахождением необходимой для успешного овладения учебным материалом литературой. Студент должен уметь пользоваться фондами библиотек и справочно-библиографическими изданиями.
Студенты для полноценного освоения учебного курса должны составлять конспекты как при прослушивании его теоретической (лекционной) части, так и при подготовке к практическим (семинарским) занятиям. Желательно, чтобы конспекты лекций и семинаров записывались в логической последовательности изучения курса и содержались в одной тетради. Это обеспечит более полную подготовку, как к текущим учебным занятиям, так и сессионному контролю знаний студентов.
В рамках рейтинговой системы оценки успеваемости студентов конспект семинарского занятия может выступать основой тройной оценки:

- в полном объеме оценивается как разновидность письменного ответа на изучаемые вопросы;

- служит базой для устного ответа на семинаре по одному из вопросов рассматриваемого плана;

- сведения из конспекта могут выступать в качестве источника дополнений к ответам других студентов.
Реферат
Методические указания

Реферат является одной из форм самостоятельной работы студентов. Тему студент выбирает самостоятельно.

Собрав и изучив литературные источники и практический материал, студент приступает к написанию работы. Основное содержание должно включать теоретические положения по изученной литературе. Изложение вопросов темы должно быть последовательным, логичным. При этом не всегда целесообразно использовать весь законспектированный и собранный материал, лучше отобрать наиболее яркие факты, данные, позволяющие четко и обоснованно раскрыть тему.

Таблицы и рисунки должны иметь заголовки и порядковую нумерацию. Не допускается произвольное сокращение слов и словосочетаний. Используемые в тексте цитаты необходимо снабдить ссылками на источники. Работы без ссылок на использованные источники не принимаются к проверке.

Список использованной литературы составляется в соответствии с требованиями ГОСТа.

Текст реферата выполняется  на компьютере через 1,5 интервала, на одной стороне листа формата А4 с полями: левое – 30 мм, правое – 10 мм, верхнее и нижнее – 20 мм. Объем работы 8-15 страниц.

В процессе выполнения студент имеет право получать консультации у преподавателя кафедры, ответственного за его проверку.

Темы рефератов

1. Маркетинг как концепция современного бизнеса.
2. Сущность маркетинга как системы управления рыночной деятельностью предприятия.
3. Функции маркетинга.
4. Факторы макросреды, влияющие на маркетинговую деятельность предприятия.
5. Система отношений с субъектами микросреды маркетинга.
6. Диагностика конкурентной среды и составление профилограммы конкурентов.
7. Организация процесса исследования рынка.
8. Информация в маркетинговых исследованиях, методы сбора данных.
9. Оценка конъюнктуры рынка.
10. Определение текущей емкости рынка.
11. Определение емкости рынка по регионам.
12. Оценка будущего спроса.
13. Определение доли рынка

14. Факторы, определяющие поведение покупателей на потребительском рынке.
15. Принятие решения о покупке индивидуальными покупателями.
16. Особенности рынка деловых покупателей и типы деловых закупок.
17. Факторы, определяющие поведение деловых покупателей.
18. Процесс покупки товара деловым покупателем.
19. Определение степени удовлетворенности потребителей.
20. Критерии сегментации рынка.
21. Методы сегментации рынка.
22. Выбор варианта охвата рынка.
23. Факторы, влияющие на выбор целевых сегментов.
24. Понятие товара в маркетинге. Уровни восприятия товара.
25. Классификация товаров.
26. Жизненный цикл товаров.
27. Стратегии предприятий на разных стадиях ЖЦТ.
28. Анализ конкурентных сил по Портеру.
29. Конкурентные стратегии предприятия.
30. Позиционирование товара на рынке.
31. Оценка конкурентоспособности товара.
32. Определение основных направлений совершенствования товара.
33. Сущность и предпосылки разработки нового товара.
34. Способы генерации идей новых товаров.
35. Селекция идей новых товаров.
36. Экономическое обоснование разработки нового товара.
37. Тестирование товара в рыночных условиях.
38. Процесс развертывания коммерческого производства нового товара.
39. Метод анализа товарной линии (ассортимента).
40. Основные принципы формирования товарной линии (ассортимента).
41. Сущность и функции торговой марки.
42. Процедура создания торговой марки.
43. Метод выбора коммерческого (фирменного) названия.
44. Определение рейтинга торговой марки.
45. Основные стратегии в управлении торговой маркой.
46. Принципы ценообразования на различных типах рынков.
47. Этапы процесса установления базовой цены на товар.
48. Методы ценообразования.
49. Установления скидок к базовой цене товара.
50. Установление цены товара в рамках ассортимента.
Самостоятельное решение задач

Задача 1. Компания Artсaffe, производитель кофе, имеет следующие данные по исследованию рынка для своего нового товара, кофе с ароматом рома: 

цена этого кофе на 20% выше средней цены на рынке; 

интенсивность использования составляет 15% выше среднего; 

сформированное узнавание марки составляет 75%; 

покупательское намерение составляет 3.5 по пятибалльной шкале; 

кумулятивная степень проникновения составляет 15%; 

процент повторной покупки равен 25%; 

выборочное вспоминание равно 33%. 

Какова будет доля рынка кофе в процентах на основании данной информации?

Задача 2. www.books-for-you.ru предлагает широкий ассортимент книг через электронные книжные магазины. Потребители платят в среднем на 10% меньше за книгу, чем в обыкновенном магазине. Однако они оплачивают административные и почтовые расходы. В результате, цена оказывается такой же, как и в книжном магазине. Для заказов меньше, чем на 1000 рублей, включая административные и почтовые расходы, www. books-for-you.ru запрашивает доплату в 85 рублей, в связи с достаточно высокими расходами по обработке заказа. Какой термин описывает данную доплату как стратегию?

 Задача 3. По рекомендациям маркетологов фирма запустила рекламную кампанию марки йогурта X, провела промо-акции и спустя полгода сделала опрос, чтобы выяснить, насколько марка узнаваема покупателями. Результаты исследования показали, что о ней слышали 77% потребителей, 42% познакомились с маркой при покупке, 9% уже опробовали продукт во время дегустаций, но только 8% совершили или намерены совершать повторную покупку.

 Задача 4. До проведения рекламной кампании фирма ежемесячно продавала шампунь в 200-граммовых упаковках. После промо-акции «две по цене одной» продажи увеличились на 40%, но упали сразу после ее окончания до уровня ниже прежнего, а через два месяца поднялись на 20%. Как может развиваться ситуация дальше?

Задача   5. Компания выяснила, что коэффициент ценовой эластичности на продаваемый ею товар равен 2,1. На основании данной информации компания несколько снизила цены на свою продукцию с целью максимизировать оборот компании. Решение было:

Верным,
Недостаточно информации для оценки правильности принятого решения,
Не верным.
Задача   6. Специалист службы маркетинга компании, выпускающую маркеры, нашел среднюю цену на аналогичную продукции 4-х ведущих конкурентов (сумму цен на аналогичный товар 4-х конкурентов разделил на 4, средняя цена по рынку составила 17 рублей). Цену на маркеры, выпускаемые компанией, установил на 10% ниже среднерыночной (установленная цена составила 15 рублей 30 копеек). Какой из методов ценообразования применил специалист?
Задача   7. Оцените, является ли целесообразным выделение маркетингового бюджета в размере 80000$ при следующих условиях. Объем продаж в настоящее время составляет 100 000 единиц продукции при стоимости одной единицы в 100 долл. При этом, прямая себестоимость единицы продукции составляет 30 долл., вмененные постоянные издержки составляют 500 000 долл. В случае выделения дополнительного бюджета, планируется рост объема продаж на 30%. Имеет ли смысл выделять бюджет?
Творческие задания

1. Проведите «PEST+M» – анализ внешней среды двух известных вам предприятий из разных отраслей экономики РТ по следующей схеме:

	Факторы внешней среды
	Вес фактора

(Сумма =1)
	Величина

фактора по шкале

(от -10 до +10)
	Значение фактора

(вес х величина фактора)

	P - Политика
	
	
	

	1. 
	
	
	

	2. 
	
	
	

	…
	
	
	

	Е - Экономика
	
	
	

	1. 
	
	
	

	2. 
	
	
	

	3…
	
	
	

	S – Социальная сфера
	
	
	

	1.
	
	
	

	2.
	
	
	

	…
	
	
	

	Т - Технология
	
	
	

	1.
	
	
	

	2.
	
	
	

	…
	
	
	

	М – Рыночное окружение
	
	
	

	Потребители 
	
	
	

	1.
	
	
	

	…
	
	
	

	Поставщики
	
	
	

	1.
	
	
	

	…
	
	
	

	Конкуренты 
	
	
	

	1.
	
	
	

	…
	
	
	


Примечания:

Взвешивание факторов следует провести дважды: сначала в рамках каждой группы факторов, затем при суммировании полученных показателей по группам факторов.

Величина фактора по шкале оценивается исходя из того, что оценка «-10» соответствует очень отрицательному воздействию, «+10» - очень положительному. Все остальные оценки располагаются между ними.

2. Провести SWOT-анализ 3-х известных предприятий РТ по заданной схеме

3. Провести сегментацию товара по методу последовательных разбивок AID (автоматического детектора взаимодействия).
4. Групповое творческое задание:
Группа не более 3-х человек. Необходимо провести опрос анкетным методом на тему «Факультет психологии и рекламы ИСГЗ».

Кейс

1. Как продать новинку
     Одному из работников пиццерии, Эллу Джонсону, пришла в голову идея — обслуживать пикники, которые устраивают компании для своих служащих, а также любые мероприятия, сопровождаемые угощением на природе. Идея Элла быстро стала реальностью и через полгода предприятие Al's Catering Service процветало.

    Обсуждая однажды проблемы своего бизнеса с компанией, производящей  бытовые примусы, Элл пришел к выводу, что примус можно изменить определенным способом для достижения большего эффекта его функционирования. После основательных размышлений Элл решил отделить пищу от огня таким образом, чтобы жир не попадал на пламя. Он разработал своего рода перегородку, разместив ее в верхней трети рабочей емкости. Перегородка позволяла пламени гореть в верхней части емкости и направляла жар и дым в нижнюю часть, где, собственно, и явилось мясо. Дым выходил через отверстие в дне бака. В конце концов, постоянно совершенствуя свое изобретение, Элл создал передвижную установку, которая могла одновременно обслуживать 100 человек. Затем он изготовил шесть таких установок, которые одновременно обслуживали 600 человек.

Следующим этапом совершенствования было объединение шести установок в одну и монтаж их на специально сконструированном грузо​вичке. Установку он назвал Al's Cooker и даже смог ее запатентовать. Пытаясь продать лицензию, Элл не нашел покупателей, однако вскоре обнаружил, что несколько ресторанов незаконно применяют его изобретение, и обратился в суд. Процесс он выиграл, но покупать лицензию рестораны не согласились. Тогда он решил сконструировать домашний Al's Cooker, который имел размеры 14х36х20 дюймов. Себестоимость установки составила 75 долл. при производительности 20 изделий в день.

Не сомневаясь в успехе продаж, Элл изготовил 200 установок и стал их продавать по 120 долл. Только через два года ему удалось сбыть всю партию. Продажи Элл проводил на пикниках, демонстрируя агрегат в действии. Каждый покупатель был доволен установкой, но новых кли​ентов не было. Элл заподозрил, что причиной могла быть цена. За это время некоторые производители шашлычниц на угле обращались к Эллу  с предложением купить патент. Но цены были символическими. Никто не хотел платить Эллу разумный процент с продажи каждой установки или минимальное годовое вознаграждение. Элл подозревал, что они про​сто хотели заполучить его идею до того, как патент прекратит свое действие. В течение пяти лет, прошедших с момента получения патента, Элл не видел перспектив для получения денег за свою идею.

     И вот однажды на вечеринке у своего друга, где Элл готовил ужин на своей установке, он встретил профессора университета. Тот с интересом наблюдал за агрегатом, а история Элла серьезно его заинтересовала. Вскоре профессор предложил менеджеру фирмы Woodwork Inc.,  консультантом которой он был, поинтересоваться новинкой.

    В результате начались консультации с руководителем фирмы и менеджером по производству о возможности включения подобного продукта в товарный ассортимент компании.

   Президент компании с достаточным энтузиазмом отнесся к этой идее, но посчитал, что все надо бы поподробнее исследовать. По его  просьбе профессор посетил Элла и начал с ним переговоры по поводу возможности для  Woodwork приобрести лицензию для изготовления патентованной установки. Но Элл с подозрением отнесся к предложе​нию, опасаясь, что Woodwork — очередная фирма, желающая дождаться окончания срока действия патента.

   Постепенно Элл изменил свое мнение и по просьбе фирмы продемонстрировал свою установку в лаборатории Woodwork. При обсуждении условий лицензионного соглашения Элл четко дал понять, что он не продаст патент, если не сможет зарабатывать, по меньшей мере, 100 тыс. долл. в год. Этим он также добивался компенсации своих за​трат на разработку технологии и создание установок, хотя был готов по​торговаться. К тому же он задумал продолжать производство до тех пор, когда ройялти сможет превысить текущую прибыль от реализации. Но руково​дство Woodwork  сочло выполнение таких условий проблематичным.

  Тогда профессор решил лично заняться продажей Al's Cooker. Он привлек юристов и компаньона, готового финансировать начало дела, и они решили создать фирму, которая будет заниматься прямыми продажами установки Элла. Получив его согласие, компаньоны зарегистрировали фирму с уставным капиталом 15 тыс. долл. и начали свою деятельность.

Описание установки и комментарий

Установка представляет собой многоцелевое устройство для приготовления пищи. В ней могут использоваться как древесный уголь, так и древесина. Пища может готовиться непосредственно над углями, а так​же в специальной камере с разогретым воздушным потоком. С помо​щью устройства пищу можно коптить или жарить, либо делать то и другое одновременно. В установке отлично готовятся мясо, птица, рыба, овощи, печется хлеб и сушатся такие фрукты, как яблоки, абрикосы и сливы. Различные продукты могут приготавливаться одновременно.

Уникальный спиралевидный раскаленный воздушный поток обеспечивает тягу в рабочей жарочной и коптильной камере установки. В результате пища не подгорает и не требует переворачивания. Расположение камеры с пищей под пламенем позволяет устранить возникающие при кипении животного жира и сока всплески открытого пламени. 

Аромат, получаемый при использовании различных сортов древеси​ны, обогащает качество блюд. Древесина орешника передает свой восхитительный аромат любому приготавливаемому продукту. Древесина клена придает пище уникальные вкусовые и ароматические оттенки.

Большие куски мяса, цыплят и т. п. могут быть приготовлены в установке и затем заморожены для длительного хранения. Будучи разогретыми в микроволновой печи незадолго до употребления, такие продукты сохраняют свой неповторимый аромат. Такие блюда, как индюш​ка и цыпленок, могут подаваться холодными.

В отличие от других аналогичных установок, работающих на газе, эта установка не потребляет невосполнимые природные ресурсы. Древесина доступна повсеместно, и ее запасы восполнимы. Кроме того, не всегда обязательно сжигать новую древесину, чтобы получить древесно-коптильный аромат, можно использовать и опилки, подбрасывая их на угли. 

Вид приготавливаемого в установке блюда, а также ароматный дым сближают пользователя с природой, напоминают ему о далеких време​нах первобытной жизни в гармонии с природой. Это изделие не для тех, кто исповедует торопливую концепцию утоления голода. Оно позволяет пользователю замедлить свой темп и расслабиться, а также поступать так, как делали наши предки, и наслаждаться процессом, как и они.

Вопросы и задания:
1. Определите и охарактеризуйте целевой сегмент для прямых про​даж установки. Объясните, почему прямой сбыт эффективен для дан​ной ситуации.

2.  Предложите привлекательное название для новинки.

3. Составьте краткое объявление (не более трех строк) для разме​щения в журнале, предлагающее вырезать и послать купон для получения более подробной информации.

4.  Разработайте буклет для рассылки приславшим купон респон​дентам.

5.  Разработайте план прямого маркетинга для продажи установки.

2. Реклама в интернете
Industrial Advertising Agency (IAA)  — небольшое рекламное агентство, работающее в США с 1949 г. В начале своей деятельности агентство выполняло заказы по разработке планов маркетинговых коммуникаций для клиентов, желающих разместить рекламу в печатных изданиях по бизнесу и торговле (60% доходов агентства), а также подборкой для заказчиков литературы по продажам (40% доходов агентства). 

Клиенты IАА представляли собой, главным образом, региональные организации, начинающие свой бизнес, которые занимались либо персональными продажами, либо рекламировали свои предложения посредством прямой почтовой рассылки.
Исторической вехой в развитии своей деятельности IАА считает начало 1990 г., когда сокращение размера компаний сопровождалось снижением деловой активности и рекламы в печатных изданиях. В ответ на это IAA задумало внести изменения в свое предложение: публикация технических  статей и интерактивное видео.
Главный менеджер агентства отметил, что новое предложение было сразу же замечено многими компаниями и спрос на него возрос. IAA протестировало свою новую идею, поместив статью в Thomas Register or American Manufactures. 
Результат последовал через 6 месяцев. IАА получило 10 запросов от довольно крупных компаний. Под влиянием этого успеха президент IAA решил, что агентству следует проявиться в Интернете. Он утверждал, что этим путем можно быстро решить свои собственные пробле​мы, поскольку к Интернету имеют доступ миллионы людей. Но главный менеджер высказал замечание о том, что компании, которые пытаются агрессивно рекламироваться в Интернете, порой просто убивают несерьезными сообщениями, что может отрицательно отразиться на репутации агентства.
«Такое вполне вероятно, — сказал президент агентства, — но я думаю, что мы сможем работать так, как мы это понимаем, и отразить в своих планах интерактивные коммуникации». Он пояснил, что интерактивный маркетинг на самом деле движим проблемами покупателя, но не продавца.
«Точка зрения на интерактивный маркетинг, сводящаяся к тому, что, нажав на кнопку, вы сразу увидите на дисплее 800 предложений, ошибочна. Эта точка зрения игнорирует тот факт, что интерактивный маркетинг — это двусторонняя связь, а не способ получения информа​ции от продавца», — сказал президент. Вместе с тем, президент уполно​мочил главного менеджера продолжать поиски, но посоветовал не про​являть агрессивность. Он считал, что можно достигнуть большего, если разработать несколько вопросов и ответов, которые покажут потенци​альным клиентам, какие их проблемы мы можем решать. «Это даст воз​можность создать для IАА репутацию потенциального надежного помощника», — добавил он.
   Вопросы и задания
 Обсудите преимущества и недостатки маркетинга в Интернете и помогите главному менеджеру ответить на следующие вопросы:
 1. Целесообразно ли для 1АА пытаться найти возможность рекламирования своих услуг в Интернете?
2. Прав ли президент, утверждая, что интерактивный маркетинг должен быть основан на покупательских проблемах  в большей  степени, чем на проблемах продавца?

3. Какого рода  вопросы и ответы в предложении IAA могли бы привлечь внимание? Ответы на какие вопросы могут ожидать потенциальные клиенты от IAA? На какие вопросы хотело бы ответить само агентство, чтобы выявить ожидания клиентов?

4. Какие этические проблемы, затронутые президентом агентства, повергли главного менеджера  в состояние неуверенности?

5. Не лучше  было бы для агентства расширить свои публикации в Thomas Register прежде, чем пытаться проникнуть в другие средства информации? К тому же Thomas Register показал хорошие результаты.
3. Стратегия автомобильного гиганта
В июле 1991 г. в газете Financial Times появилось сообщение:
«В этом году на рынок поступит новый грузовик марки Ford, в создании  которого принимало участие несколько стран. Его кабина производится в Европе, шасси — в Северной Америке, а дизельный двигатель создавался в корпорации, производящей сельскохозяйственные маши​ны. Окончательная сборка будет происходить в Бразилии. Первая партия этих грузовиков средней грузоподъемности нацелена на рынки Бразилии и Северной Америки, где они появятся в продаже осенью это​го года».
Вице-президент компании Ford заявил: «Грузовик, собираемый в Бразилии, воплотил в себе все самое лучшее, чего достиг Ford». По его словам, компания имеет мощности для производства 40 тыс. машин в год.
Кабина будет переоборудована на базе модели Ford, используемой в Ев​ропе. Компоненты кабины будут направляться из Великобритании в Брази​лию для сборки новых машин. Однако, из-за высоких транспортных издер​жек в Европе и таможенного тарифа на поставку подобных товаров в ЕС, составляющего 14%, вряд ли собранные грузовики поступят обратно в Ев​ропу. Сейчас рассматривается возможность их поставки на другие рынки и весьма вероятно, что грузовики будут экспортироваться в Азию.
Компания  Ford  уже инвестировала около 100 млн. долл. на строительство в Бразилии завода по производству дизельных двигателей, который скоро вступит в действие и будет выпускать моторы для внутреннего рынка этой страны. Это будет мощный шестицилиндровый двига​тель с прямым впрыском топлива и объемом цилиндра 7,8 л. Возможно, что на этом заводе будет производиться адаптированная к условиям Южной Америки модель двигателя объемом цилиндра 6,6 л. Предпола​гается выпускать 55 тыс. двигателей в год. В будущем компания намерена  начать выпуск грузовиков средней грузоподъемности и в Север​ной Америке. Что же касается более мощной модели грузовиков, то Ford намеревается закупить для них двигатели у других компаний.
Проект, осуществляемый Ford в Бразилии, является ответом компа​нии на растущий спрос на грузовые автомобили. Компания может зна​чительно снизить издержки, эффективно распределив на заводах раз​ных стран производство отдельных частей автомобиля. Ford раccчитывает, что компоненты будут производиться в целом ряде стран, но соответствовать должны единым международным стандартам. Затем они будут направляться для окончательной сборки.

Ford начал свою программу в 1982 г. и ему понадобится еще 8 лет для ее завершения.
С 1983 г. в течение пяти лет компания потратит около 1 млрд. долл. на строительство и производство, что составит 25% ее общего бюджета. Великобритания получит примерно 80% всех капитальных вложений на производство грузовиков. Это объясняется тем, что хотя Ford имеет заводы  в Австралии и Бразилии, в основном его предприятия сконцен​трированы в США и Великобритании.
Начиная проект по грузовым автомобилям, компания столкнулась с рядом организационных и технических проблем, для решения кото​рых необходимо было время. Доля Ford на западноевропейском рынке автомобилей массой более 3,5 т снизилась почти до 6%, хотя в 1980 г. она составляла 7%. Однако компании удалось преодолеть первоначаль​ные трудности и планируемый запуск в производство нового грузовика в марте 1991 г. подтверждает, что компания собирается значительно расширить свою долю в Европе по грузовикам средней и большой гру​зоподъемности. Ford нацеливается на расширение продаж, в частности, в Великобритании, чтобы окупать свои инвестиции.
Вопросы и задания
1. Какую стратегию использует компания Ford в описанной ситуа​ции?
2. Какие товарные стратегии компании Ford вы можете назвать?
3. Какой способ расширения доли рынка применяет компания?
4. Какие  составляющие комплекса маркетинга вы обнаружили в примере, описывающем деятельность компании? Ответ обоснуйте.
VIII. Контроль знаний студентов
Тест

1. Потребность- это?

1. количество денег, которое потребитель может использовать для удовлетворения своих нужд;
2. нужда, воплощенная в какую-то конкретную форму;
3. товар, который способен удовлетворить нужду потребителя;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
2. Рынок покупателя определяет ситуацию, когда на рынке отмечается?

1. большое число потребителей;
2. превышение предложения над спросом;
3. превышение спроса над предложением;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
3. Спрос на товар (услугу) как категория маркетинга - это?

1. нужда в конкретном виде продукции;
2. потребность в товаре (услуге);
3. потребность в товаре, которая может быть оплачена потребителем;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
4. В маркетинге товар понимается как?

1. продукт товара, произведенный для обмена;
2. физический объект;
3. набор свойств, позволяющих решить проблемы потребителя;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
5. Разновидности одного и того же товара являются?

1. конкурентами-желаниями;
2. товарно-родовыми конкурентами;
3. товарно-видовыми конкурентами;
4. матками-конкурентами;
5. правильного ответа нет.
6. Любая фирма может воздействовать на рынок?

1. через модель 4Р;
2. только рекламой;
3. только ценой;
4. только товаром;
5. правильного ответа нет;
6. все ответы верны.
7. Основой комплекса маркетинга является?

1. макросреда;
2. микросреда;
3. модель 4Р;
4. субъекты маркетинга;
5. правильного ответа нет;
6. все ответы верны.
8. Комплекс маркетинга-микс включает в себя?

1. управление предприятием;
2. совокупность инструментов (товар, цена, сбыт, продвижение);
3. выбор условий реализации товара;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
9. Функциональная схема организации служб маркетинга на предприятии формируется по?

1. географическим регионам;
2. типам рынков;
3. функциям;
4. группам товаров;
5. иным образом.
10. Маркетинговая среда предприятия является?

1. частью его микросреды;
2. частью его макросреды;
3. совокупность микро и макросреды;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
11. Понятие макросреды отражает?

1. силы, влияющие на деятельность предприятия непосредственно;
2. силы, не влияющие на деятельность предприятия;
3. силы, влияющие на микросреду, в которой работает производитель;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
12. Микросреда фирмы - это?

1. набор свойств товара;
2. функциональные структуры предприятия;
3. формальные и неформальные группы;
4. силы и субъекты, на которые фирма может влиять;
5. силы и субъекты, на которые фирма не может влиять;
6. правильного ответа нет.
13. Макросреда фирмы- это?

1. набор свойств товара;
2. функциональные структуры предприятия;
3. формальные и неформальные группы;
4. силы и субъекты, на которые фирма может влиять;
5. силы и субъекты, на которые фирма не может влиять;
6. правильного ответа нет.
14. К микросреде предприятия не относятся?

1. средства массовой информации;
2. население всей страны;
3. торговые организации;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
15. Контактные аудитории - это?

1. субъекты, которые могут оказать влияние на способность предприятия достигать поставленных целей;
2. субъекты, которые непосредственно входят в контакт с предприятием и поставляют ему товары;
3. субъекты, которые непосредственно контактируют с предприятием, покупая его товары;
4. правильного ответа нет.
16. «Философия маркетинга» утверждает, что цели организации могут быть достигнуты в сфере?

1. производства;
2. распределения;
3. удовлетворения потребностей;
4. реализации;
5. все ответы верны;
6. правильного ответа нет.
17. Благожелательное отношение потребителей к широко распространенным и доступным по цене товарам (услугам) - это основание для реализации маркетинговой концепции?

1. совершенствования товара;
2. интенсификации коммерческих усилий (реклама);
3. совершенствования производства;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
18. Ориентация фирмы на извлечение прибыли в основном за счет увеличения объемов продаж производимого товара (услуги) характерна для?

1. стратегии современного маркетинга;
2. интенсификации коммерческих усилий;
3. стратегии совершенствования производства;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
19. Стратегия, построенная на предположении, что потребители будут покупать товары (услуги) только наивысшего качества, соответствует маркетинговой концепции?

1. совершенствования производства;
2. современного маркетинга;
3. совершенствования товара;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
20. Согласно маркетинговой концепции, для эффективного функционирования в условиях рыночной экономики предприятие должно стремиться к получению максимальной прибыли от своей деятельности за счет?

1. поддержания максимальных, допускаемых конъюнктурой рынка, цен на товары (услуги);
2. максимального снижения издержек производства;
3. наилучшего удовлетворения спроса клиентуры на товары наиболее выгодным для предприятия образом;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
21. Концепция интенсификации коммерческих усилий определяет цель маркетинговой деятельности - увеличение продаж за счет?

1. использования интенсивных технологий производства;
2. стимулирования сбыта;
3. удовлетворения потребностей потребителей;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
22. Какая концепция утверждает, что потребители будут благосклонны к товарам и услугам, широко распространенным и доступным по цене?

1. совершенствования производства;
2. совершенствование товара;
3. интенсификации коммерческих усилий;
4. маркетинга;
5. маркетинга-взаимодействия.
23. Какая концепция утверждает, что потребители будут благосклонны к товарам и услугам высшего качества, независимо от цены?

1. совершенствования производства;
2. совершенствование товара;
3. интенсификации коммерческих усилий;
4. маркетинга;
5. маркетинга-взаимодействия.
24. Какая концепция утверждает, что желаемого объема продаж нельзя достичь, если отсутствует агрессивная реклама?

1. совершенствования производства;
2. совершенствование товара;
3. интенсификации коммерческих усилий;
4. маркетинга;
5. маркетинга-взаимодействия.
25. Какая концепция утверждает, что цели организации могут быть достигнуты при помощи удовлетворения потребностей более эффективным, чем у конкурентов, способом?

1. совершенствования производства;
2. совершенствование товара;
3. интенсификации коммерческих усилий;
4. маркетинга;
5. маркетинга-взаимодействия.
26. По характеру исследования цели могут быть?

1. кабинетные или полевые;
2. перспективные или текущие;
3. поисковые, описательные или экспериментальные;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
27. По значению исследования цели могут быть?

1. кабинетные или полевые;
2. перспективные или текущие;
3. поисковые, описательные или экспериментальные;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
28. По источникам информации исследования могут быть?

1. кабинетные или полевые;
2. перспективные или текущие;
3. поисковые, описательные или экспериментальные;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
29. Закрытые вопросы включают в себя?
1. источники информации; 
2. возможные варианты ответов;
3. вторичную информацию;
4. первичную информацию;
5. все ответы верны;
6. правильного ответа нет.
30. К какому виду исследования рынка относится изучение различных справочников и статистической литературы?

1. кабинетные исследования;
2. полевые исследования;
3. не относится к исследованиям;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
31. Совокупность сведений об объекте, перемещающихся в устойчивом направлении, представляет собой?

1. базу данных;
2. информационный поток;
3. маркетинговую информационную систему;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
32. Целью функционирования маркетинговой информационной системы является?

1. создание плана маркетинга;
2. предоставление информации для принятия управленческих решений;
3. реализация маркетинговой концепции управления предприятием;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
33. Основные процессы, которые необходимо организовать для функционирования маркетинговой информационной системы?

1. сбор, переработка, анализ, передача и хранение информации;
2. принятие решения по управлению предприятием;
3. принятие решений по управлению маркетингом;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
34. Для функционирования маркетинговой информационной системы необходимы следующие ресурсы?

1. квалификационный персонал, обладающий навыками сбора и обработки информации;
2. методические приемы работы с информацией;
3. офисное оборудование;
4. все перечисленные выше;
5. правильного ответа нет.
35. Маркетинговая информация в зависимости от стадии переработки может быть?

1. внешний;
2. внутренний;
3. первичной;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
36. Система анализа маркетинговой информации включает в себя?

1. базы данных;
2. систему маркетинговой информации;
3. банк методов и моделей;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
37. Банк моделей необходим для?

1. выполнения статистических расчетов;
2. поддержки принятия управленческих решений;
3. упрощения коммуникации;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
38. Продуктом функционирования маркетинговой информационной системы является?

1. база данных о состоянии маркетинговой среды предприятия и отчеты маркетинговых исследований;
2. источники первичной и вторичной информации;
3. банк методов и моделей;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
39. Предприятию необходимо оценить в процентах ту часть посетителей магазина, которые сделали покупки. Какой метод исследования целесообразно использовать?

1. наблюдение;
2. опрос;
3. эксперимент;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
40. Исследование поведения людей в магазине предполагает следующую форму наблюдения?

1. лабораторную;
2. кабинетную;
3. полевую;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
41. В случаях, когда необходимо обеспечить стабильность условий проведения исследования, используется такая форма наблюдения, как?

1. полевая;
2. лабораторная;
3. с непосредственным участием исследования;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
42. В чем заключается отличие панельного опроса от других видов опроса?

1. проводится по одной и той же теме на разных выборках;
2. проводится на одной и той же выборке по разным темам;
3. проводится по одной и той же теме, на одной и той же выработке в произвольное время;
4. проводится по той же теме, на той же выборке через четко определенные периоды времени;
5. правильного ответа нет.
43. Вопросы, именуемые «детектор», используются для проверки?

1. уровня знаний респондента о предмете исследования;
2. искренности высказываний респондента;
3. правильности составления анкеты;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
44. Открытые вопросы используются в тех случаях, когда?

1. у аудитории не имеется четкой позиции в отношении поставленной проблемы;
2. необходимо получить оценку респондентом какого-либо события;
3. требуется разнообразная группировка респондентов;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
45. Открытые вопросы анкеты не включают в себя?

1. завершение предложения;
2. словесную ассоциацию;
3. семантический дифференциал;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
46. Способ связи с аудиторией, который характеризуется возможностью быстро получить информацию с небольшими затратами, это?

1. телефон;
2. почта;
3. интернет;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
47. Сложность вопросов может быть препятствием для использования такого вида связи с аудиторией, как?

1. телефон;

2. почта;

3. интернет;

4. все ответы верны;

5. правильного ответа нет.
48. Что такое сегментирование рынка?

1. деление конкурентов на однородные группы;
2. деление потребителей на однородные группы;
3. деление товара на однородные группы;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
49. Позиционирование товара – это?

1. определение основных потребительских свойств товара и их сравнение с аналогичными свойствами товара-конкурента для уточнения места товара на рынке;
2. анализ всего комплекса рыночной политики предприятия в отношении товара;
3. определение потенциальных потребителей товара;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
50. Критерии оценки сегментов необходимы для?

1. определения емкости рынка;
2. обоснования целевого рынка;
3. формирования предложения для сегмента;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
51. Рынок товаров потребительского назначения состоит из?

1. компаний, которые приобретают товары для их последующей реализации;
2. покупателей, приобретающих товары для личного пользования;
3. людей, приобретающих товары для личного пользования;
4. фирм-производителей товаров потребительского назначения;
5. все ответы верны;
6. правильного ответа нет.
52. Товары повседневного спроса характеризуются?

1. распространением через сеть специальных магазинов;
2. приобретением на большую сумму денег;
3. отсутствием необходимости в дополнительных консультациях продавцов;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
53. Задачей товарной политики является?

1. управление жизненным циклом товаров и их конкурентоспособностью;
2. поиск потребителей, желающих приобрести товар;
3. производить как можно больше товаров;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
54. Первая стадия в процессе создания нового продукта - это?

1. управленческий анализ;
2. конструктирование товара;
3. создание идеи;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
55. Понятие « уровни товара» отражает?

1. наличие нескольких видов упаковки товара;
2. позиции, с которых рассматриваются характеристики товара;
3. сорт товара, его качество;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
56. Изменение ассортимента товара путем вариации товара означает?

1. создание комплиментарного (сопутствующего) товара;
2. создание нового продукта с изменением параметров наряду со старыми вариантами товара;
3. создание нового продукта взамен старого варианта товара;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
57. Создание модификации товара на основе повышения его качества целесообразно?

1. при наличии технологии, повышающей качество товара;
2. при наличии ресурсов на проведение НИОКР;
3. при наличии результатов маркетингового исследования;
4. при наличии параметров качества, улучшение которых потребитель сможет оценить как положительные изменения;
5. правильного ответа нет.
58. Товарная марка предназначена для того, чтобы?

1. компенсировать недостающее товару качество;
2. обосновать перед потребителем более высокую цену на товар;
3. дифференцировать товар на рынке среди себе подобных;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
59. Качество товара - это?

1. набор необходимых функциональных характеристик товара, обозначенных потребителями обязательными;
2. способность товара выполнять свое функциональное назначение;
3. отсутствие у товара видимых дефектов;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
60. Спрос можно считать эластичным, если?

1. при несущественном снижении цены значительно увеличивается спрос;
2. при существенном снижении цены спрос увеличивается незначительно;
3. при изменении цены спрос не изменяется;
4. спрос изменяется независимо от цены;
5. все ответы верны;
6. правильного ответа нет.
61. Каким образом изменится объем спроса, если известно, что коэффициент эластичности равен 1, а цена увеличится на 10%?
1. снизится на 10%;
2. увеличится на 10%;
3. снизится на 1%;
4. увеличится на 1%;
5. не изменится;
6. правильного ответа нет. 

62. Точка безубыточности - это?

1. цена, при которой предприятие начинает получать прибыль;
2. объем производства, при котором производитель работает без убытков;
3. уровень затрат, необходимый для производства продукции;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
63. Чем отличается стратегия ценообразования, направленная на продажу товаров по низким ценам, от распродажи?

1. длительностью действия;
2. величиной цены, по которой продается товар;
3. ничем не отличается;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
64. Ценовая эластичность на «нормальный» товар при цене 48 руб. составляет - 0,8. Если в начальный период времени объем продаж составляет 1000 ед., то насколько единиц изменится объем продаж при повышении цены на 4 рубля?

1. уменьшится на 63 ед;
2. уменьшится на 126;
3. увеличится на 126;
4. увеличится на 63;
5. правильного ответа нет. 

65. При каком состоянии спроса производитель может не использовать рекламу?

1. при снижающемся спросе;
2. при негативном спросе;
3. при отрицательном спросе;
4. при чрезмерном спросе;
5. правильного ответа нет.
66. Реклама- это?

1. неличная коммуникация;
2. немассовая коммуникация;
3. двухсторонняя коммуникация;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
67. В качестве недостатка прямого канала распространения рекламы можно указать?

1. конфиденциальность обращения;
2. высокую стоимость обращения в расчете на один контакт;
3. консервативность аудитории;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
68. Физическое распределение товара означает?

1. продажу его через посредников;
2. транспортировку и хранение;
3. безвозмездную передачу товара клиенту;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
69. Интенсивное распределение товара осуществляется?

1. поставками в сеть специализированных магазинов;
2. через большое число торговых точек массового назначения;
3. путем поставки товара непосредственно потребителю;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
70. Канал распределения – это?

1. способ распространения рекламы;
2. совокупность организации или лиц, принадлежащих производителю;
3. с помощью почты;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
71. При использовании прямого канала распределения продажа товара осуществляется?

1. коммивояжерами фирмы;
2. магазинами розничной торговли, принадлежащими производителю;
3. с помощью почты;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
72. Широта канала распределения означает?

1. число посредников на одном уровне канала распределения;
2. количество реализуемых товарных групп;
3. число уровней канала распределения;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
73. Принципиальное отличие оптовой торговли от розничной заключается в следующем?

1. покупателями оптовой торговли не являются частные лица, приобретающие товар для последующей перепродажи;
2. покупателями оптовой торговли не являются частные лица, приобретающие товар для личного потребления;
3. покупателями оптовой торговли являются только организации;
4. все ответы верны;
5. правильного ответа нет.
74. Выберите правильный ответ. Жизненный цикл товара - это: 

1. период времени, на протяжении которого товар находится в сфере потребления;
2. период времени, на протяжении которого товар находится в сфере потребления и на рынке; 

3. период времени, на протяжении которого товар находится на рынке; 

4. период времени, на протяжении которого товар находится в сфере производства, на рынке и в сфере потребления. 

75. На рынке за сравнительно короткое время объем нового товара резко увеличился. Спрос на этот товар можно назвать: 

1. стабилизирующим; 

2. потенциальным; 

3. реализованным; 

4. интенсивным.
76. Дайте ответ, на каком этапе ЖЦТ используется преимущественно информационная реклама. 

1. на этапе роста;
2. на этапе проникновения товара на рынок;
3. на этапе зрелости;
4. на всех этапах.
77. Выберите правильный ответ. Какой тип маркетинга необходимо использовать, когда спрос на товар отрицательный? 

1. конверсионный;
2. демаркетинг;
3. ремаркетинг;
4. стимулирующий.
78. Выберите правильный ответ. К комплексу маркетинга не относится: 

1. стимулирование сбыта;
2. место продажи;
3. товар;
4. цена.
79. Какая из концепций маркетинга отвечает заинтересованности предприятия и общества? 

1. товарная;
2. ценовая;
3. социально-этическая;
4. все перечисленные.
80. Какие товары фирма в первую очередь выведет с рынка? 

1. товары "Звезды";
2. товары "Дойные коровы";
3. товары "Собаки";
4. товары "Трудные дети".
Вопросы для промежуточной аттестации студентов 
Вариант 1

1. Чем обусловлено применение стратегии недифференцированного маркетинга? 

2. Назовите этапы осуществления процесса сегментирования рынка. 

3. Что отображает схема потребительских предпочтений? 

4. Как называется степень, до которой сегмент может считаться достаточно большим и прибыльным? 

5. Что конкретно относится к критериям сегментирования делового рынка? 

6. Что понимают под понятием "маркетинговая близорукость" при осуществлении товарной концепции? 

7. Определите показатели, характеризующие слабую и сильную сторону компании, а также возможности и угрозы применительно к производителю корма для домашних животных. 

8. Какие показатели рассматриваются при анализе сильных и слабых сторон компании? 

9. По каким причинам компании-покупатели предпочитают иметь нескольких поставщиков? 

10.  Какие конкретные характеристики включает каждый из четырех факторов, влияющих на поведение деловых покупателей? 

11.  На основе каких показателей определяется емкость рынка? 

12.  Приведите конкретные примеры, относящиеся к каждому из трех способов сбора первичных данных при проведении маркетинговых исследований. 

13.  Назовите этапы процесса принятия решения о покупке в порядке следования. 

14.  Назовите демографические показатели, необходимые для оценки потенциала конкретного рынка? 

15.  Приведите примеры следующих инструментов, используемых при опросе: открытый вопрос, тематическое восприятие, дихотомический вопрос и шкала. 

16.  Какие идеи являются основой концепции социально-этичного маркетинга? 

17.  Что конкретно включает в себя каждая из четырех групп факторов, влияющих на покупательское поведение индивидуальных потребителей? 

18.  Какой из методов прогнозирования объёма продаж в наименьшей степени связан с ретроспективным анализом? 

19.  Назовите основные принципы маркетинга. 

20.  При каком методе опроса имеет место личный контакт между интервьюером и респондентом? 

21.  В каком отношении демографическая среда представляет интерес для маркетологов? 

22.  Назовите критерии, относящиеся к каждому из четырех групп признаков сегментирования потребительского рынка. 

23.  Назовите индивидуальные факторы, оказывающие влияние на покупателей товаров производственного назначения. 

24.  Приведите конкретные примеры, характеризующие каждый из пяти уровней пирамиды Маслоу. 

25.  Как называется документ, устанавливающий долгосрочное сотрудничество между поставщиком и потребителем и предусматривающий обязанность поставщика осуществлять повторные поставки по согласованным ценам в течение указанного срока? 

26.  Назовите этапы процесса осуществления закупок в порядке следования. 

27.  К каким из четырех групп факторов, влияющих на поведение деловых покупателей, относятся следующие показатели: 1) уровень первичного спроса, 2) методы работы, 3 ) полномочия и 4) отношение к риску? 

28.  Какие действия индивида по теории Маслоу могут быть связаны с удовлетворением его потребности в самореализации? 

29.  Какие инструменты сбора данных применяются при проведении маркетингового исследования (в зависимости от применяемого метода)? 

30.  Какие методы используются производителями потребительских товаров для оценки потенциала рынков потребительских товаров? 

31.  Как называется степень, в которой для данного сегмента могут быть разработаны эффективные маркетинговые программы? 

32.  Как называется этап процесса осуществления закупки, на котором компания-покупатель принимает решение продлить, изменить или приостановить соглашение с поставщиком? 

33.  Какие группы лиц относятся к внутренним контактным аудиториям? 

34.  Как называется маркетинг, основанный на интеграции или стандартизации маркетинговой деятельности на различных географических рынках? 

35.  Какие факторы оказывают влияние на выбор стратегии охвата рынка? 

36. 36. Назовите методы экспертных оценок. 

37.  Назовите концепции управления маркетингом в порядке их развития.
38.  Какие субъекты включаются в состав микросреды маркетинга? 

39.  Как называется степень, до которой возможно определить размеры рыночного сегмента, его покупательную способность и предполагаемую прибыльность? 

40.  К какой из четырех групп факторов, влияющих на поведение деловых покупателей, относится каждый из перечисленных ниже показателей: 1) должность; 2) стоимость получения займа; 3) цели; 4) статус? 

41.  Какие элементы включает макросреда маркетинга? 

42.  Назовите уровни потребностей по Маслоу в порядке их следования. 

43.  Как называется стратегия охвата рынка, при которой компания выходит на весь рынок с единственным предложением, игнорируя различия между сегментами рынка? 

44.  Назовите пять уровней взаимоотношений компании с потребителем. 

45.  Что означает понятие «потребительская ценность»? 

46.  Какие показатели используются для расчета уровня интенсивности конкуренции на исследуемом рынке? 

47.  Приведите примеры, характеризующие каждую из трех ситуаций закупок на деловом рынке. 

48.  Как называется стратегия охвата рынка, при которой компания ориентируется на несколько сегментов рынка и разрабатывает для каждого из них отдельные предложения? 

49.  К какой из четырех групп факторов, влияющих на поведение индивидуальных покупателей, относятся следующие факторы: 1) референтные группы; 2) субкультура; 3) взгляды и мнения; 4) экономическое положение? 

50.  Что означает концепция покрытия расходов в бесприбыльном секторе? 

51.  Что включает в себя комплекс маркетинга? 

52.  Какой из трех методов сбора маркетинговой информации характеризует каждая из приведенных ниже ситуаций: 1) исследователи под видом покупателей проверяют качество обслуживания; 2) один товар выставляется в нескольких магазинах по разным ценам; 3) завершение предложения на заданную тему? 

53.  Каким маркетингом называется стратегия охвата рынка, при которой компания стремится к охвату наиболее крупной части одного или нескольких субрынков? 

54.  На обеспечение каких целей компании направлен процесс управления маркетингом? 

55.  Какие конкретные переменные характеризуют: 1) маркетинговую разведку; 2) маркетинговые исследования; 3) систему внутренней отчетности; 4) анализ информации? 

56.  Какие особенности характерны для государственных учреждений в процессе осуществления закупок? 

57.  Какую выгоду дает компании применение стратегии дифференцированного маркетинга? 

58.  К какому из критериев сегментирования потребительского рынка относится степень приверженности? 

59.  На каких постулатах основан современный подход к осуществлению маркетинговой деятельности? 

60.  Какие критерии сегментирования являются общими для потребительских и промышленных рынков? 

61.  По каким критериям можно классифицировать виды маркетинга? 

62.  Назовите этапы процесса анализа конкурентов в порядке следования. 

63.  Какие выгоды обеспечивает компании применение стратегии концентрированного маркетинга? 

64.  К какой из групп факторов, влияющих на поведение индивидуальных покупателей, относится каждый из приведенных ниже показателей: l) общественный класс; 2) роли и статусы; 3) образ жизни; 4) мотивация? 

65.  Применительно к каким объектам может разрабатываться комплекс маркетинга? 

66.  К каким видам среды деятельности компании относятся изменения, вызывающие динамику возможностей и угроз? 

67.  Какой из критериев сегментации рынка применяется в первую очередь при предложении рынку каждого из следующих товаров: 1) кофе без кофеина для здорового образа жизни; 2) фотоаппарат для съемок под водой; 3) жевательные витамины «Чебурашка» для детей; 4) услуги районной политики? 

68.  Назовите ключевые параметры определения среднегодовой ёмкости рынка на основе данных об интенсивности потребления товара. 

69.  Назовите этапы процесса закупки материальных ресурсов у поставщика в порядке реализации. 

70.  Как называется степень, в которой рыночный сегмент может быть охвачен и обслужен? 

71.  Назовите межличностные факторы, оказывающие влияние на покупателей товаров производственного назначения. 

72.  Что из себя представляет тематический апперцепционный тест, применяемый в маркетинговых исследованиях? 

Вопросы для промежуточной аттестации студентов
Вариант 2

1. Какие цели ставятся компанией на каждом из этапов жизненного цикла товара? 

2. Как называется попытка создать у потребителей слишком преувеличенное
представление о возможностях компании, достоинствах ее товаров и торговых марок?

3. Назовите этапы процесса принятия товара-новинки в порядке следования.

4. Дайте оценку прибыли на каждой из стадий жизненного цикла товара. 

5. Какие группы потребителей преобладают на каждой из стадий жизненного цикла товара? 

6. К какому типу относится отрасль, характеризующаяся широкими возможностями для создания конкурентных преимуществ, где при этом каждое из преимуществ невелико?
7. Какой пятый элемент комплекса маркетинга (пятое "Р") существует в отношении маркетинга услуг?
8. Назовите этапы в последовательности построения карт-схем восприятия рынка.
9. Какие действия фирмы связаны с осуществлением каждой из следующих стадий разработки нового продукта: анализ; конструирование продукта; предварительное исследование; оценка и отбор предложений; разработка концепции?

10. Какие требования предъявляются к рынку при позиционировании товара с
использованием стратегии выборочного проникновения на рынок? 

11. Как называется стратегия создания товаров, которые морально устаревают прежде, чем выходят из строя?
12. К какому элементу комплекса маркетинга относится услуга?
13. Назовите характерные черты продуктовой специализации, рыночной специализации и генерализации.
14. Как может называться стратегия установления первоначальной цены при выходе нового товара на рынок?
15. Какие конкретные действия связаны с реализацией каждого из следующих видов товарной стратегии: 1) немедленное реагирование на потребности; 2) снижение себестоимости; 3) дифференциация продукции; 4) внедрение новшеств? 

16. Как называется совокупность продуктов, используемых одинаковым образом?

17. Какая специализация называется суперспециализацией?

18. По каким характеристикам может быть дифференцировано каждое рыночное предложение или предложение компании?

19. Как называется ошибочный подход к позиционированию, в результате которого компания, ее товары или торговые марки утрачивают в глазах потребителей определенную позицию?

20. Назовите методы пробного маркетинга в порядке возрастания.

21. Каковы возможные ответные меры компании на снижение цен конкурентами?

22. По каким характеристикам компании могут осуществлять дифференциацию по персоналу?

23. Какие факторы составляют основу для позиционирования продукта?

24. Назовите категории потребителей по времени принятия ими товара-новинки.

25. Какой уровень рентабельности характерен для каждой из четырех стадий жизненного цикла товара?

26. По каким характеристикам компании могут дифференцировать сопровождающие товар услуги?

27. Какой характер имеет конкуренция на каждой из четырех стадий жизненного цикла товара?

28. Как называется ошибочный подход к позиционированию, при котором у потребителей создаётся слишком узкое представление о компании, ее товарах или торговых марках?

Вопросы для подготовки к экзамену
1. Маркетинг как концепция современного бизнеса.
2. Сущность маркетинга как системы управления рыночной деятельностью предприятия.
3. Функции маркетинга

4. Факторы макросреды, влияющие на маркетинговую деятельность предприятия.
5. Система отношений с субъектами микросреды маркетинга.
6. Диагностика конкурентной среды и составление профилограммы конкурентов.
7. Организация процесса исследования рынка.
8. Информация в маркетинговых исследованиях, методы сбора данных.
9. Оценка конъюнктуры рынка.
10. Определение текущей емкости рынка.
11. Определение емкости рынка по регионам.
12. Оценка будущего спроса.
13. Определение доли рынка.
14. Факторы, определяющие поведение покупателей на потребительском рынке.
15. Принятие решения о покупке индивидуальными покупателями.
16. Особенности рынка деловых покупателей и типы деловых закупок.
17. Факторы, определяющие поведение деловых покупателей.
18. Процесс покупки товара деловым покупателем.
19. Определение степени удовлетворенности потребителей.
20. Критерии сегментации рынка.
21. Методы сегментации рынка.
22. Выбор варианта охвата рынка.
23. Факторы, влияющие на выбор целевых сегментов.
24. Понятие товара в маркетинге. Уровни восприятия товара.
25. Классификация товаров.
26. Жизненный цикл товаров.
27. Стратегии предприятий на разных стадиях ЖЦТ.
28. Анализ конкурентных сил по Портеру.
29. Конкурентные стратегии предприятия.
30. Позиционирование товара на рынке.
31. Оценка конкурентоспособности товара.
32. Определение основных направлений совершенствования товара.
33. Сущность и предпосылки разработки нового товара.
34. Способы генерации идей новых товаров.
35. Селекция идей новых товаров.
36. Экономическое обоснование разработки нового товара.
37. Тестирование товара в рыночных условиях.
38. Процесс развертывания коммерческого производства нового товара.
39. Метод анализа товарной линии (ассортимента).
40. Основные принципы формирования товарной линии (ассортимента).
41. Сущность и функции торговой марки.
42. Процедура создания торговой марки.
43. Метод выбора коммерческого (фирменного) названия.
44. Определение рейтинга торговой марки.
45. Основные стратегии в управлении торговой маркой.
46. Принципы ценообразования на различных типах рынков.
47. Этапы процесса установления базовой цены на товар.
48. Методы ценообразования.
49. Установления скидок к базовой цене товара.
50. Установление цены товара в рамках ассортимента.
51. Механизм воздействия на целевую аудиторию с целью стимулирования спроса.
52. Место и роль рекламы в системе маркетинговых коммуникаций.
53. Определение затрат на рекламу.
54. Оценка эффективности рекламы.
55. Типы каналов сбыта товаров.
56. Управление каналами сбыта.
57. Виды вертикальных маркетинговых (сбытовых) систем.
58. Формы предприятий оптовой и розничной торговли.
59. Планирование маркетинга на предприятии.
60. Организационная структура маркетинга на предприятии.
IX. Литература
1. Азоев Г.Л. Конкуренция: анализ, стратегия, практика М.: Центр экономики и маркетинга, 2006.
2. Азоев Г.Л. Маркетинговые исследования М.: Финстатинформ, 2008.
3. Андреева О.Д. Технология бизнеса: маркетинг. М.: ИНФРА-М НОРМА, 1997.
4. Ансофф И. Новая корпоративная стратегия. С.-Пб.: Питер, 2004.
5. Армстронг Г., Котлер Ф. Введение в маркетинг. – М.: Изд. Дом «Вильямс», 2000.
6. Багиев Г.Л. Маркетинг. М.: Экономика, 2007.
7. Белявский И.К. Маркетинговые исследования: информация, анализ, прогноз. М.: Финансы и статистика, 2006.
8. Березин И.С. Маркетинг и исследование рынка. М.: Русская деловая литература, 2007.
9. Бернет Дж., Мориарти С. Маркетинговые коммуникации. С.-Пб.: ПИТЕР, 2006.
10. Вайсман А. Стратегия маркетинга: 10 шагов к успеху. М.: АО «Интерэксперт»; Экономика, 2005.
11. Гембл П. Маркетинг взаимоотношений с потребителями М.: ФАИР-ПРЕСС, 2002.
12. Голубков Е.П. Маркетинговые исследования: теория, методология, практика М.: Финпресс, 2003.
13. Голубков Е.П. Основы маркетинга: Учебник. — М.: Финпресс, 2005. 

14. Горовиц Ж. Управление жалобами заказчиков как источник получения прибыли /  Маркетинг. 1999. №1. С. 73-78.

15. Гурджи И. Проектирование методики в исследованиях рынка / Маркетинг. 2000. №2. С. 55-62.
16. Дараховский И.С. Как создать службу маркетинга на предприятии Кишинев: Штиинца, 2007.
17. Джи Б. Имидж фирмы. Планирование, оформление, продвижение. С.-Пб.: ПИТЕР, 2007.
18. Диксон П.Р. Управление маркетингом М.: БИНОМ, 2008.
19. Дурович А.П. Конкурентоспособность товаров в системе маркетинга. Мн.: БГЭУ, 2003.
20. Картер Г. Эффективная реклама. М.: Прогресс, 1996.
21. Кожекин Г.Я. Маркетинг Мн.: Н П Ж «Плюс – минус», 2003.
22. Коломийцев С.П. Структура маркетинга и его генезис / Маркетинг, 1997. №5. С. 101-116.

23. Котлер Ф. Маркетинг, менеджмент. С.-Пб.: Питер Ком, 2006.

24. Крюгер А. Фокусные группы. Практическое руководство для прикладного исследования. М.: Мир, 2004.
25. Ламбен Жан-Жак. Стратегический маркетинг. — М.: Наука, 2005.  

26. Назаренко Л.Ф. Выставки как инструмент маркетинга М.: ФилинЪ, 2000.
27. Панкрухин А.П. Маркетинг М.: Омега-Л, 2005.
28. Парсяк В.Н. Маркетинговые исследования. Киев: Наукова думка, 2006.
29. Портер М. Конкуренция. С.-Пб.: Вильямс, 2008.
30. Похабов В.И. Основы маркетинга. Мн.: Вышэйш. Шк., 2005.
31. Соловьев Б.А. Управление маркетингом. М.: ИНФРА-М НОРМА, 2007.
32. Токарев Б.Е. Методы сбора и использования маркетинговой информации. М.: Юристъ, 2007.
33. Томилов В.В. Маркетинг в сфере предпринимательства. М.: Гелион Плюс, 2004.
34. Томпсон А.Л. Стратегический менеджмент. Искусство разработки и реализации стратегии. М.: Банки и биржи; ЮНИТИ, 2007.
35. Ходяченко В.Б. Маркетинг. С.-Пб.: Изд-во С-Пб.: ун-та, 2008.
36. Чумиков А.Н. Связи с общественностью. М.: Дело, 2006.
37. Эванс Дж. Маркетинг. М.: Сирин, 2006.
Учебное издание

САВЕЛЬЕВА Анастасия Васильевна

МАРКЕТИНГ

Корректор Шамонова А.М.

Технический редактор 

Компьютерная верстка 



Подписано в печать. Формат.

Бумага офсетная. Гарнитура New Roman. Печать .

Усл. печ. л. . Уч.-изд. л. . Тираж 100 экз. Заказ № .

Издательство «».

420, Казань, ул. ого, .

Отпечатано в типографии «».

000000, г. , ул. , .
Фирма





1





2





3





4





5





6





7





8





9





10





11





IV





III





I





II

















Техническое


обслуживание





Сбыт





Производство





Отдел


маркетинга





Дирекция





Товар В





Товар А





Маркетолог по


товару





Маркетолог по


сбыту





Маркетолог по


рынку





Маркетолог по


товару





Заместитель директора


по маркетингу





Техническое


обслуживание





Сбыт





Производство





Отдел


маркетинга





Дирекция





d





c





b





а





















































































































































цена





количество





350





300





250





200





0

















































































































Расходы на маркетинг





продажи























Маркетинговый


комплекс


компании








Рынок





Маркетинговый


комплекс


компании








Маркетинговый


комплекс


компании





Количество





Цена





производитель





потребитель

















        Потребитель





Розничный торговец





Оптовый торговец





     Производитель





Производитель





Дистрибьютор





Розничный торговец





Сегмент рынка1





Сегмент рынка 2





Сегмент рынка предприятий 1





Сегмент рынка предприятий 2





Оптовый торговец








PAGE  

