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1. РАБОЧАЯ ПРОГРАММА 

ПО КУРСУ «МАРКЕТИНГ» ДЛЯ СПЕЦИАЛЬНОСТИ 061600 (ЭТз)

1. ЦЕЛЬ ПРЕПОДАВАНИЯ ДИСЦИПЛИНЫ
Цель преподавания дисциплины «Маркетинг» заключается в подготовке будущих специалистов как по теории и практике маркетинга, так и по конкретным направлениям и специфическим проблемам маркетинговой деятельности в отраслях, производящих товары, и в отраслях, оказывающих услуги.

В результате изучения дисциплины специалист должен:

-
иметь представление о месте предприятия в конкретной сфере рыночной экономики, о взаимодействии предприятия с этой сферой;
-
знать методы исследования рынков, планирования товарного ассортимента;

-
уметь планировать производство и сбыт, исходя из рыночных потребностей, формировать эти потребности у покупателя;

-
знать методологию ценообразования, построение товаропроводящей сети, разработки комплекса маркетинговых коммуникаций.


2.СОДЕРЖАНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ

2.1. Лекционные (теоретические) занятия

	№

 темы
	Наименование темы. Краткое содержание
	Кол-во часов
	Рекомендуемая литература
	Примечание

	1.
	Тема 1.1 Основы маркетинга

Понятие и современная концепция маркетинга. Определение маркетинга. Основные понятия маркетинга. Концепция маркетинга. Маркетинг как философия бизнеса. Маркетинг как система. Рынок в системе маркетинга.
	12
2
	У5.050

У9(2)21

К 73
	

	2.
	Тема 1.2 Процесс управления маркетингом.

Система управления маркетинговой деятельностью предприятий. Составляющие процесса управления маркетингом: анализ рыночных возможностей; комплексное исследование товарного рынка; сегментация рынка; разработка комплекса маркетинга; реализация маркетинговых мероприятий. Вспомогательные системы управления маркетингом. Организация деятельности маркетинговой службы.
	2
	У9(2)21
К 73

У5 Э14

У9(2)С56
	

	3.
	Тема 1.3 Система маркетинговой информации.
Концепция системы маркетинговой информации. Система внутренней отчетности. Система сбора внешней текущей маркетинговой информации. Система маркетинговых исследований. Система анализа маркетинговой информации. Этапы проведения маркетингового исследования.
	2
	У9(2)21

К 73

У5.050
	

	4.
	Тема 1.4 Маркетинговая среда.
Микросреда функционирования фирмы: группы внутри фирмы, поставщики, маркетинговые посредники, клиенты, конкуренты, контактные аудитории.

Макросреда функционирования фирмы: демографическая среда, экономическая среда, природная среда, научно-техническая среда, политическая среда, культурная среда.
	1
	У9(2)21

М26

У5 Э14
	

	1
	2
	3
	4
	5

	5.
	Тема 1.5 Модель покупательского поведения конечных покупателей.
Развернутая модель покупательского поведения. Характеристики покупателя. Факторы, влияющие на покупательское поведение конечных потребителей: культурного порядка, социального порядка, личностного порядка, психологического порядка, процесс принятия решения о покупке.
	2
	У5.050
У9(2)С56
	

	6.
	Тема 1.6 Институциональный рынок и поведение покупателей от имени организации.
Рынок товаров промышленного назначения, его характеристики. Факторы, влияющие на поведение покупателей товаров промышленного назначения. Процесс принятия решения о закупках покупателями товаров промышленного назначения. Рынок промежуточных продавцов, его характеристики. Факторы, влияющие на покупательское поведение деятелей этого рынка. Процесс принятия решения о закупках стандартных и новых товаров промежуточными продавцами. Рынок государственных учреждений, его характеристики. Факторы, влияющие на закупщиков государственных учреждений. Методы осуществления государственных закупок.
	2
	У9(2)21
М27
	

	7.
	Тема 1.7 Техника целевого маркетинга.
Сегментация рынка: основные принципы. Выбор стратегии охвата рынка целевых сегментов рынка. Позиционирование товара на рынке.
	1
	У9(2)21
М26

У5.050
	

	8.
	Тема 2.1 Разработка комплекса маркетинга.

Товарная политика фирмы.
Товар: понятия, уровни, классификация. Товар в маркетинговой деятельности. Формирование товарной политики и рыночной стратегии. Стратегия разработки новых товаров. Жизненный цикл товара.
	8

2
	У5 Э14

У9(2)21

К73
	

	1
	2
	3
	4
	5

	9.
	Тема 2.2 Ценовая политика фирмы.
Ценообразование в системе маркетинга. Разработка ценовой политики. Методика расчета исходной цены. Ценовая эластичность спроса. Метод ценообразования. Стратегии ценообразования. Инициативное изменение цен.
	2
	У9(2)С56
У5.050
	

	10.
	Тема 2.3 Политика распространения товаров.
Каналы распределения. Вертикальные маркетинговые системы распределения. Горизонтальные маркетинговые системы. Структура канала распределения, управление каналом распределения. Товародвижение. Маркетинговая деятельность торговых предприятий.
	2
	У5.050
У9(2)21

К73
	

	11.
	Тема 2.4 Политика продвижения товаров.
Коммуникационная деятельность. Процесс разработки эффективной коммуникации. Разработка комплексного бюджета на стимулирование. Формирование комплекса стимулирования. Реклама. Стимулирование сбыта. Паблик рилейшнс. Личная продажа. Управление сбытом.
	2
	У5 Э14
У9(2)21

М27
	

	Итого
	20
	
	


2.2. Практические (семинарские) занятия.

	№
	Наименование темы, краткая характеристика практического занятия
	Кол-во часов
	№ соответствующей темы лекционного материала
	Примечание

	1
	2
	3
	4
	5

	1.
	Современная концепция маркетинга.
	1
	1.1
	

	2.
	Процесс управления маркетинга.
	1
	1.2
	

	3.
	Система маркетинговой информации
	1
	
	

	4.
	Маркетинговая среда.
	1
	1.4
	

	5.
	Модель покупательского поведения конечных потребителей.
	2
	1.5
	

	6.
	Поведение покупателей от организаций.
	2
	1.6
	

	1
	2
	3
	4
	5

	7.
	Товарная политика фирмы.
	2
	2.1
	

	8.
	Ценовая политика фирмы.
	2
	2.2
	

	9.
	Политика распространения товаров.
	2
	2.3
	

	10.
	Политика продвижения.
	2
	2.4
	

	Итого
	16
	
	


2.3. Курсовая работа

Цели и задачи курсовой работы:

- отработка практических навыков в области исследования рынков, планирования мероприятий по подготовке рынка к воспитанию продукции, разработка инструментария маркетинга с использованием продуктовой, ценовой, распределительной и коммуникационной политики.

Источник информации для написания – периодические издания о товарных рынках, данные (центральные и региональные) госкомитета по статистике, информация о рынках в деловой прессе и др.


Итогом курсовой работы является обобщение теоретического материала на основе анализа проблемы по предложенному плану с использованием конкретных примеров (ситуаций).

План предлагаемый может быть дополнен и конкретизирован.


Оценкой успешного выполнения курсовой работы является:


- полнота и глубина проработки источников материала, литературы, показателем чего служит список литературы. Причем в список включаются только те источники, на которые имеется ссылка в тексте.


- умение анализировать информацию, различные мнения и подходы к проблеме.


- каждый раздел должен содержать выводы и практические примеры.


- рассматривать проблему в комплексе, логически увязывая главы, параграфы, общую цель освещения проблемы.

- использовать весь потенциал знаний, полученных по курсу.


- умение изложить при защите курсовой работы сущность проблемы и ответить на вопросы преподавателя по содержанию курсовой работы.

- курсовая работа должна быть оформлена в соответствии с требованиями.


Курсовая работа, не отвечающая указанным требованиям или содержащая только списанную информацию с основной учебной литературы или лекций по теме, не может быть признана удовлетворительной.


Задание на Курсовую работу выдается в сентябре (7 семестр).


Курсовая работа выполняется в течение 7 семестра.

Курсовая работа должна быть сдана до начала зачетной недели.


Выбор темы курсовой работы осуществляется по первой букве фамилии студента.

	Ф.
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	В
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Ш
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Ю
	О

Я

	№ тем
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14


2. РАБОЧАЯ ПРОГРАММА 

ПО КУРСУ «МАРКЕТИНГ» ДЛЯ СПЕЦИАЛЬНОСТИ 061600 (ЭТзу)

1. ЦЕЛЬ ПРЕПОДАВАНИЯ ДИСЦИПЛИНЫ

Цель преподавания дисциплины «Маркетинг» заключается в подготовке будущих специалистов как по теории и практике маркетинга, так и по конкретным направлениям и специфическим проблемам маркетинговой деятельности в отраслях, производящих товары, и в отраслях, оказывающих услуги.

В результате изучения дисциплины специалист должен:

-
иметь представление о месте предприятия в конкретной сфере рыночной экономики, о взаимодействии предприятия с этой сферой;

-
знать методы исследования рынков, планирования товарного ассортимента;

-
уметь планировать производство и сбыт, исходя из рыночных потребностей, формировать эти потребности у покупателя;

-
знать методологию ценообразования, построение товаропроводящей сети, разработки комплекса маркетинговых коммуникаций.


2.СОДЕРЖАНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ

2.1. Лекционные (теоретические) занятия

	№

 темы
	Наименование темы. Краткое содержание
	Кол-во часов
	Рекомендуемая литература
	Примечание

	1.
	Тема 1.1 Основы маркетинга

Понятие и современная концепция маркетинга. Определение маркетинга. Основные понятия маркетинга. Концепция маркетинга. Маркетинг как философия бизнеса. Маркетинг как система. Рынок в системе маркетинга.
	7

1
	У5.050

У9(2)21

К 73
	

	2.
	Тема 1.2 Процесс управления маркетингом.

Система управления маркетинговой деятельностью предприятий. Составляющие процесса управления маркетингом: анализ рыночных возможностей; комплексное исследование товарного рынка; сегментация рынка; разработка комплекса маркетинга; реализация маркетинговых мероприятий. Вспомогательные системы управления маркетингом. Организация деятельности маркетинговой службы.
	1
	У9(2)21

К 73

У5 Э14

У9(2)С56
	

	3.
	Тема 1.3 Система маркетинговой информации.
Концепция системы маркетинговой информации. Система внутренней отчетности. Система сбора внешней текущей маркетинговой информации. Система маркетинговых исследований. Система анализа маркетинговой информации. Этапы проведения маркетингового исследования.
	1
	У9(2)21

К 73

У5.050
	

	4.
	Тема 1.4 Маркетинговая среда.
Микросреда функционирования фирмы: группы внутри фирмы, поставщики, маркетинговые посредники, клиенты, конкуренты, контактные аудитории.

Макросреда функционирования фирмы: демографическая среда, экономическая среда, природная среда, научно-техническая среда, политическая среда, культурная среда.
	1
	У9(2)21

М26

У5 Э14
	

	1
	2
	3
	4
	5

	5.
	Тема 1.5 Модель покупательского поведения конечных покупателей.
Развернутая модель покупательского поведения. Характеристики покупателя. Факторы, влияющие на покупательское поведение конечных потребителей: культурного порядка, социального порядка, личностного порядка, психологического порядка, процесс принятия решения о покупке.
	1
	У5.050

У9(2)С56
	

	6.
	Тема 1.6 Институциональный рынок и поведение покупателей от имени организации.

Рынок товаров промышленного назначения, его характеристики. Факторы, влияющие на поведение покупателей товаров промышленного назначения. Процесс принятия решения о закупках покупателями товаров промышленного назначения. Рынок промежуточных продавцов, его характеристики. Факторы, влияющие на покупательское поведение деятелей этого рынка. Процесс принятия решения о закупках стандартных и новых товаров промежуточными продавцами. Рынок государственных учреждений, его характеристики. Факторы, влияющие на закупщиков государственных учреждений. Методы осуществления государственных закупок.
	1
	У9(2)21

М27
	

	7.
	Тема 1.7 Техника целевого маркетинга.
Сегментация рынка: основные принципы. Выбор стратегии охвата рынка целевых сегментов рынка. Позиционирование товара на рынке.
	1
	У9(2)21

М26

У5.050
	

	8.
	Тема 2.1 Разработка комплекса маркетинга.

Товарная политика фирмы.
Товар: понятия, уровни, классификация. Товар в маркетинговой деятельности. Формирование товарной политики и рыночной стратегии. Стратегия разработки новых товаров. Жизненный цикл товара.
	5

1
	У5 Э14

У9(2)21

К73
	

	1
	2
	3
	4
	5

	9.
	Тема 2.2 Ценовая политика фирмы.
Ценообразование в системе маркетинга. Разработка ценовой политики. Методика расчета исходной цены. Ценовая эластичность спроса. Метод ценообразования. Стратегии ценообразования. Инициативное изменение цен.
	2
	У9(2)С56

У5.050
	

	10.
	Тема 2.3 Политика распространения товаров.
Каналы распределения. Вертикальные маркетинговые системы распределения. Горизонтальные маркетинговые системы. Структура канала распределения, управление каналом распределения. Товародвижение. Маркетинговая деятельность торговых предприятий.
	1
	У5.050

У9(2)21

К73
	

	11.
	Тема 2.4 Политика продвижения товаров.
Коммуникационная деятельность. Процесс разработки эффективной коммуникации. Разработка комплексного бюджета на стимулирование. Формирование комплекса стимулирования. Реклама. Стимулирование сбыта. Паблик рилейшнс. Личная продажа. Управление сбытом.
	1
	У5 Э14

У9(2)21

М27
	

	Итого
	12
	
	


2.2. Практические (семинарские) занятия.

	№
	Наименование темы, краткая характеристика практического занятия
	Кол-во часов
	№ соответствующей темы лекционного материала
	Примечание

	1
	2
	3
	4
	5

	1.
	Современная концепция маркетинга.
	1
	1.1
	

	2.
	Процесс управления маркетинга.
	1
	1.2
	

	3.
	Система маркетинговой информации
	1
	
	

	4.
	Маркетинговая среда.
	1
	1.4
	

	5.
	Модель покупательского поведения конечных потребителей.
	
	1.5
	

	6.
	Поведение покупателей от организаций.
	1
	1.6
	

	1
	2
	3
	4
	5

	7.
	Товарная политика фирмы.
	2
	2.1
	

	8.
	Ценовая политика фирмы.
	2
	2.2
	

	9.
	Политика распространения товаров.
	1
	2.3
	

	10.
	Политика продвижения.
	1
	2.4
	

	Итого
	12
	
	


2.3. Курсовая работа

Цели и задачи курсовой работы:

- отработка практических навыков в области исследования рынков, планирования мероприятий по подготовке рынка к воспитанию продукции, разработка инструментария маркетинга с использованием продуктовой, ценовой, распределительной и коммуникационной политики.

Источник информации для написания – периодические издания о товарных рынках, данные (центральные и региональные) госкомитета по статистике, информация о рынках в деловой прессе и др.


Итогом курсовой работы является обобщение теоретического материала на основе анализа проблемы по предложенному плану с использованием конкретных примеров (ситуаций).


План предлагаемый может быть дополнен и конкретизирован.


Оценкой успешного выполнения курсовой работы является:


- полнота и глубина проработки источников материала, литературы, показателем чего служит список литературы. Причем в список включаются только те источники, на которые имеется ссылка в тексте.


- умение анализировать информацию, различные мнения и подходы к проблеме.


- каждый раздел должен содержать выводы и практические примеры.


- рассматривать проблему в комплексе, логически увязывая главы, параграфы, общую цель освещения проблемы.


- использовать весь потенциал знаний, полученных по курсу.


- умение изложить при защите курсовой работы сущность проблемы и ответить на вопросы преподавателя по содержанию курсовой работы.


- курсовая работа должна быть оформлена в соответствии с требованиями.


Курсовая работа, не отвечающая указанным требованиям или содержащая только списанную информацию с основной учебной литературы или лекций по теме, не может быть признана удовлетворительной.


Задание на Курсовую работу выдается в сентябре (7 семестр).


Курсовая работа выполняется в течение 7 семестра.


Курсовая работа должна быть сдана до начала зачетной недели.


Выбор темы курсовой работы осуществляется по первой букве фамилии студента.
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3. КУРС ЛЕКЦИЙ

ПО МАРКЕТИНГУ

Раздел 1 Основы маркетинга

Тема 1.1. Понятие и современная концепция маркетинга
1. Основные понятия маркетинга

2. Эволюция маркетинга

1. Основные понятия маркетинга

МАРКЕТИНГ – это процесс, охватывающий разработку и реализацию маркетинговой концепции, ценообразование, продвижение на рынок и сбыт идей, товаров услуг и призванный обеспечить обмен, отвечающий целям отдельных лиц и организаций.


Маркетинг вносит свой вклад абсолютно во все решения, имеющие отношение к характеристикам товара, его цене, объему производства, срока появления товара на рынке, качеству продукции и обслуживанию клиентов.

Маркетинг обычно связывают с прибыльной продажей товаров в вещественной форме, но определение применимо так же к услугам и идеям (общественные деятели, религиозные лидеры, политики, платные ВУЗы, благотворительные организации опираются на принципы маркетинга, чтобы «продать» себя и свои услуги).


Определение маркетинга подразумевает обмен между двумя сторонами – покупателем и торговой организацией, причем обе стороны должны получить удовлетворение от сделки. Таким образом, маркетинг играет важную роль в обществе, помогая людям удовлетворять свои нужды и запросы, а организации – определять, что именно надо производить.


Потребности (нужды) – блага, которые необходимы человеку для физического, психологического и социального комфорта. Ваши запросы основаны на ваших потребностях, но они более специфичны. Производители не создают потребности, но формируют ваши запросы, предоставляя вам выбор.


Важнейшая задача маркетинга – превратить основные потребности потребителей в разнообразных товарах в их желание покупать изделия конкретных торговых марок.


Участвуя в процессе обмена (независимо оттого, что именно вы покупаете – обед, машину или высшее образование), вы обмениваете что-либо ценное (обычно деньги) на нечто другое, но тоже имеющее ценность. Когда вы совершаете покупку, вы как бы отдаете свой голос за конкретный товар и тем самым побуждаете предпринимателя производить больше таких изделий. Таким образом устанавливается равновесие между спросом и предложением, а общество получает товары и услуги, наиболее его удовлетворяющие.

Чтобы стимулировать процесс обмена, продавцы товаров и услуг увеличивают их привлекательность для потребителя, добавляя им 4 типа полезности или ценности. Полезность – способность товара или услуги удовлетворять человеческие потребности.


Типы полезности.

1. Полезность формы – связана со свойствами товара, его формой, размером, цветом, функциями и стилем.

2. Полезности времени – дополнительная потребительская полезность товара, создаваемая благодаря его современному предложению.
3. Полезность места – дополнительная полезность товара, создаваемая благодаря его предложению в удобном для покупателя месте.

4. Полезность приобретения – это удовлетворение покупателей, которое они испытывают уже после приобретения товара в собственность.

2. Эволюция маркетинга
Маркетинг радикально изменился с начала века, когда фирма вполне могла рассчитывать на то, что хороший товар без труда найдет, сбыт, усиление конкуренции, изменение взглядов потребителей, развитие спросов массовой информации – все это способствует эволюции маркетинга.


Эпоха маркетинга
	                       Эпоха сбыта
	Изучение нужд и запросов потребителей

	
	Применение маркетинговой концепции

	Эпоха производства
	Реклама

	
	Подготовка торгового персонала

	Получение заказов

	Доставка товаров, предоставление услуг



Промышленная

1930-е г. 

ΙΙ Мировая война

Революция


Рис. 1. Эволюция маркетинга
1. эпоха производства

До 1930-х годов многие руководители компаний считали маркетинг придатком к производству. При проектировании и конструировании изделий в расчет принимали скорее требования массового производства, чем нужды и запросы потребителей.
2. эпоха сбыта
Когда в конце 1020-х годов объем производства (в Америке) увеличился, рынки промышленных товаров стали более конкурентными. Руководители компаний расширили круг своей маркетинговой деятельности. Они стали тратить больше денег на рекламу и готовить квалифицированных торговых агентов, которые искали тысячи потенциальных потребителей своих товаров по всей стране.

Но большинство компаний в этот период продолжали игнорировать требования рынка. Они не интересовались тем, что нужно потребителям, а производили то, что могли, и требовали, чтобы их торговые агенты создавали спрос. Они прежде всего думали о нуждах компании и ее возможностях, а не о потребностях покупателя.
3. эпоха маркетинга
Истоки эры маркетинга лежат в 1050-х годах, когда компании начали заниматься им в его современной форме.

Если раньше для достижения успеха фирмы навязывали свой товар потребителям, то теперь они стали выяснять, что именно тем нужно, и удовлетворять конкретные потребности.

Понятие маркетинга продолжало развиваться и бизнесмены стали говорить о маркетинговой концепции, ставящей во главу угла нужды и запросы потребителей, удовлетворение которых ведет к достижению долгосрочной рентабельности.

Маркетинговая концепция – объединяет все элементы деятельности компании, но основное значение придает удовлетворению потребностей потребителя и достижению долгосрочной прибыльности. Концепция маркетинга появилась в 60-х годах, она продолжает развиваться и расширяться.
Вопросы для самоконтроля.

1) Что такое маркетинг? Какова его роль в экономике государства?

2) Перечислите этапы полезности товаров?

3) Назовите основные этапы эволюции маркетинга.

Тема 1.2. Процесс управления маркетингом
1.
Анализ рыночных возможностей.

2.
Отбор целевых рынков.

3.
Разработка комплекса маркетинга.

4.
Претворение в жизнь маркетинговых мероприятий
1. Анализ рыночных возможностей
Необходимо уметь выявлять открывающиеся рыночные возможности. Ни одна фирма не может вечно полагаться на свои нынешние товары и рынки. Пред любой компанией открыто множество рыночных перспектив. Организация может заниматься поиском новых возможностей либо время от времени, либо систематически. Новые идеи можно почерпнуть из газет, посещая специальные выставки, изучая товары конкурентов, собирая рыночную информацию другими путями. Новые рынки могут выявить и с помощью формальных приемов. Один из них - использование сетки развития товара и рынка.

	
	Существующие товары 
	Новые товары 

	Существующие рынки 
	1. Более глубокое про​никновение на рынок 
	3 .Разработка товара 

	Новые рынки 
	2. Расширение границ рынка 
	4 .Диверсификация 


БОЛЕЕ ГЛУБОКОЕ ПРОНИКНОВЕНИЕ НА РЫНОК - это рост продаж ныне существующей целевой группе покупателей без внесения изменений в сам товар, т.е. это работа с существующими товарами на существующих рынках. В этом слу​чае можно снизить цену, повысить расходы на рекламу, продавать товар через большее число магазинов, и т.п. Т.е. это попытка привлечь к своему товару потребителей товаров других марок, не теряя при этом никого их нынешних своих клиентов.

РАСШИРЕНИЕ ГРАНИЦ РЫНКА - это поиск новых рынков для существующего товара.

РАЗРАБОТКА ТОВАРА - предложение новых товаров своим клиентам на существующих рынках.

ДИВЕРСИФИКАЦИЯ - предложение новых товаров на новых рынках. Можно открыть у себя или купить производства, никак не связанные с существующими у организации ассортиментом и рынками.

Но недостаточно только выявить новые рынки и маркетинговые возможности. Нужно правильно оценить их. Маркетинговые возможность должна точно соответствовать целям и ресурсам компании.
2.Отбор целевых рынков
Каждую маркетинговую возможность необходимо изучить с точки зрения величины и характера рынка. Этот процесс состоит из 4-х этапов:
-
замер и прогнозирование рынка;

-
сегментирование рынка;

-
отбор целевых сегментов рынка;

-
позиционирование товара на рынке.

ЗАМЕР И ПРОГНОЗИРОВАНИЕ СПРОСА: Для оценки нынешнего размера рынка нужно выявить все продающиеся на нем товары – аналоги и оценить объем продаж каждого из них. В равной мере важен и будущий размер этого рынка, и сделать прогноз относительно его перспектив.
СЕГМЕНТИРОВАНИЕ РЫНКА: Рынок состоит из множества типов потребителей. Группы потребителей могут формироваться по географическим признакам (регионы, города), демографическим (пол, возраст, уровень доходов, уровень образования), социологическим признакам (принадлежность к общественному классу, образ жизни) и поведенческим признакам (поводы для покупок, искомые выгоды, интенсивность потребления). Процесс разбивки потребителей на группы на основе различий в нуждах, характеристиках и/или поведении называется сегментированием рынка.
СЕГМЕНТ рынка состоит из потребителей, одинаково реагирующих на один и тот же набор побудительных стимулов маркетинга.

Необходимо составить профиль всех целевых сегментов рынка, описав их на основе различных присущих им признаков, чтобы оценить привлекательность каждого из них в качестве маркетинговой возможности для фирмы.
ОТБОР ЦЕЛЕВЫХ СЕГМЕНТОВ РЫНКА. Фирма может выйти на один или несколько сегментов рынка. При выходе на новый рынок большинство фирм начинают с обслуживания одного сегмента и в случае успеха постоянно охватывают другие. Очередность освоения сегментов следует тщательно продумывать в рамках комплексного плана.

Крупные компании стремятся к полному охвату рынка. Ведущие компании обращаются к разным сегментам с разными предложениями, иначе в отдельных сегментах их могут обойти фирмы, которые сосредоточили внимание на удовлетворении потребителей именно этих сегментов.
ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ ТОВАРА НА РЫНКЕ. Деятель рынка четко представляет себе, чем отличаются друг от друга существующие марки, как их рекламируют, каковы их цены и т.д.
Любой товар – это набор воспринимаемых потребителем свойств. Один из способов разобраться почему потребители покупают этот товар, а не другой, сравнивать их основные свойства, определяющие выбор.

Результаты сравнения могут быть представлены в виде схемы позиционирования товара.
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А. Схема позиционирования товара
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Б. Схема потреб-х предпочтений
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В. Сводная схема

Рис.2.


Во-первых, на схеме из множества возможных свойств отражены всего два, которые, по мнению потребителей, являются самыми важными.
Во-вторых, интенсивность этих свойств обозначены в виде числовых значений по 5-ти бальной шкале.

В-третьих, позиции марок соответствуют скорое восприятию их потребителями, а не их действительным свойством Можно составить еще одну схему - на основе объективных характеристик марок.
 В-четвертых, чем ближе на схеме расположены друг к другу две марки, тем больше они выглядят в глазах потребителей как удовлетворяющие одну и туже нужду.

Далее фирма должна выяснять, что именно с точки зрения основных свойств хотят от товара покупатели. Мнение каждого потребителя об идеальном сочетании свойств можно изобразить в виде точки на схеме того же типа. Она будет называться схемой потребительских предпочтений. Затем схемы объединяются в сводную схему. Если на схеме видно, что ни одна из существующих марок не воспринимается потребителями как идеальная, то фирма может принять решение о выпуске товара, удовлетворяющею желаниям потребителей.
Но, во-первых, фирма должна быть в состоянии выпускать такой товар. Может быть, конкуренты не выпускали такой товар только по тому, что не найден способ его производства. Во-вторых, фирма должна быть в состоянии предложить, этот товар по цене, которую рынок готов заплатить. Если расходы на производство окажутся непомерно большими, товар может не пойти на 
рынке из-за высокой цены. А при соблюдении этих 2-х условий компания сможет хорошо обслуживать интересы рынка и получать прибыль. Она выявила участок неудовлетворенной покупательской потребности и будет удовлетворять ее. Позиционирование на рынке - обеспечение товару не вызывающего сомнений, четко отличающегося от других, желательного места на рынке и в сознании целевых потребителей.

3. Разработка комплекса маркетинга
КОМПЛЕКС МАРКЕТИНГА - одно из основных понятий современной системы маркетинга
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Рис.3. Четыре составляющих комплекса маркетинга
Составляющие комплекса маркетинга - товар, цена, методы распределения и методы стимулирования.

Товар - набор изделий и услуг, которые фирма предлагает целевому рын-

ку.
Цена - денежная единица, которую потребители должны уплатить для получения товара. Цена должна соответствовать воспринимаемой ценности предложения, иначе покупатели будут приобретать товары конкурентов.

Методы распределения - деятельность, благодаря которой товар становится доступным для целевых потребителей.

Методы стимулирования - деятельность по рассмотрению сведений о достоинствах товара и убеждению целевых потребителей покупать его.

Все решения относительно составляющих комплекса маркетинга во многом зависят от решения относительно позиционирования товара. Оно становится основной для разработки целенаправленного комплекса маркетинга.

4. Претворение в жизнь маркетинговых мероприятий
Работа по анализу рыночных возможностей, отбору целевых рынков, разработке комплекса маркетинга и его реализации требует наличия вспомогательных систем управления маркетингом. Фирма должна иметь системы маркетинговой информации, планирование маркетинга, организации службы маркетинга и маркетингового контроля.
Система планирования маркетинга – используется вместе с системой стратегического планирования.

Цель системы стратегического планирования – удостовериться, что фирма находит и развивает сильные производства и сокращает или сворачивает слабые.

ПОД ПЛАНИРОВАПНИЕМ МАРКЕТИНГА понимают разработку планов каждого отдельного производства, товара или товарной марки фирмы. Имеется в виду, что стратегическое решение относительно каждого производства уже принято. Теперь для каждого из них нужен отдельно разработанный план маркетинга.
Разрабатываются перспективный и годовой планы.

Перспективный (на 5 лет) план каждый год корректируется, чтобы у фирмы всегда был действующий план.

Затем разрабатывается годовой план – развернутый вариант 5-ти летнего плана на первый год его существования. Этот план является основой для координации производственной, маркетинговой и финансовой деятельности.

СИСТЕМА ОРГАНИЗАЦИИ СЛУЖБЫ МАРКЕТИНГА должна взять на себя всю маркетинговую работу, включая планирование. Отделы маркетинга могут быть организованы на разных основах.
а) функциональная организация – наиболее распространенная. Специалисты по маркетингу руководят разными видами маркетинговой деятельности. Их работу координирует вице-президент по маркетингу.

Основное достоинство функциональной организации – простота управления. Но по мере роста ассортимента и рынков фирмы эта схема теряет свою эффективность.
б) организация по географическому принципу - используются в компаниях, торгующих по всей территории страны. Торговые агенты могут жить в пределах обслуживаемых ими территорий, лучше узнавать своих клиентов и эффективно работать с минимальными издержками времени и средств на разъезды.
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                Рис. 4. Функциональная организация
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                 Рис.5. Организация по географическому принципу

в) организация по товарному производству - используется в фирмах с широкой торговой номенклатурой. Всем товарным производством руководит управляющий по товарной номенклатуре, которому подчиняются несколько управляющих по группам товаров, которым в свою очередь подчиняются управляющие по товару, ответственные каждый за производство своего конкретного товара. Каждый управляющий по товару самостоятельно разрабатывает производственные планы, следит за их выполнением, контролирует результаты и пересматривает планы при необходимости.

Организация по товарному производству эффективна, если выпускаемые изделия резко отличаются друг от друга или разновидностей товара очень много.

Положительные стороны - управляющий координирует весь комплекс маркетинга по этому изделию, управляющий быстрее реагирует на возникающие проблемы, второстепенные по значению товары не обойдены вниманием (есть свой управляющий), управление производством хорошая школа для молодых руководителей.

Отрицательные стороны - система порождает конфликты, т.к. управляющие иногда не обладают достаточными правами, система дорого обходится из-за заработной платы большего (чем в другой системе) числа работников,
управляющие по товарам редко становятся специалистами в функциональных областях деятельности.
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Рис. 6. Организация по товарному производству.
г) организация по рыночному принципу применяется в фирмах, которые продают товары на разных по характеру рынках.

Использование этой системы желательно, если у рынков разные покупательские привычки или разные товарные предпочтения Организация по рыночному принципу аналогична системе организации но товарному производству.

Положительные стороны: фирма строит работу применительно к нуждам потребителей, составляющих конкретные сегменты рынка.
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Рис. 7. Организация по рыночному принципу.
д) организация по товарно-рыночному принципу. Если фирма продает множество разных товаров на множестве разных рынков, она может применить так называемую матричную организацию, т.е. будет одновременно иметь и управляющих по товарам и управляющих по рынкам.

Отрицательные стороны - требует больших затрат и порождает конфликты.

Система маркетингового контроля.

ТИПЫ КОНТРОЛЯ: контроль за исполнением годовых планов, контроль прибыльности, контроль за исполнением стратегических установок.

Фирма должна контролировать проводимые ею мероприятия, чтобы быть уверенной в качественном достижении целей маркетинга.

На рис. 8. представлен весь процесс управления маркетингом в сжатом виде.

В центре круга - целевые покупатели, на удовлетворение которых направлены усилия фирмы. Комплекс маркетинга разрабатывается из находящихся под контролем фирмы 4-х составляющих (4р). Для его разработки фирма использует 4 системы. Эти системы взаимосвязаны, т.к. информация нужна для разработки планов, которые претворяются в жизнь службой маркетинга, а результаты этой деятельности контролируются. С помощью этих систем фирма следит и приспосабливается к микросреде и к макросреде.
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Рис. 8. Факторы, оказывающие влияние на стратегию маркетинга фирмы.
Вопросы для самоконтроля:
1) Назовите основные составляющие процесса управления маркетингом.

2) Назовите основные пути поиска новых рыночных возможностей.

3) Каковы основные этапы процесса отбора целевых рынков?

4) Дайте определение составляющих комплекса маркетинга.

5) Перечислите вспомогательные системы управления маркетингом.

На каких принципах может быть построена организация службы маркетинга?
Тема 1.3. Система маркетинговой информации

1.Система маркетинговой информации.

2.Система маркетинговых исследований.
1. Система маркетинговой информации

Система маркетинговой информации состоит из четырех вспомогательных систем:

Системы внутренней отчетности - отражает показатели текущего сбыта,

издержек, объемы материальных запасов, движение денежной наличности, данные о дебиторской задолженности.

Система сбора внешней текущей информации - это набор источников и методических приемов, посредством которых руководители получают повседневную информацию о событиях в коммерческой среде (книги, газеты, специальные издания, клиенты, поставщики, сотрудники фирмы, покупка сведений у фирм - поставщиков данных, учреждение специального подразделения по сбору информации).

Система маркетинговых исследований (будет рассмотрена ниже).

Система анализа маркетинговой информации - это набор методов анализа маркетинговых данных. Основу системы составляют:

- статистический банк - совокупность современных методик статистической обработки информации.

- банк моделей - набор математических моделей, способствующих принятию более оптимальных решений.

[image: image5]

Рис. 9. Система маркетинговой информации.
2.Система маркетинговой информации

Маркетинговое исследование проводится по следующей схеме:


а) Выявление проблем и формирование целей исследования


б) Отбор источников информации


в) Сбор информации


г) Анализ собранной информации


д) Представление полученных результатов


а) Необходимо четко определить проблему и согласовать цели исследования.


Цели могут быть: - поисковыми – предусматривают сбор предварительных данных, проливающих свет на проблему.


- описательными – предусматривают описание определенных явлений.

- экспериментальными – предусматривают проверку гипотезы о какой-то причинно-следственной связи.

б)
Исследователь может собирать вторичные данные, т.е. уже собранные ранее для других целей. Источники вторичных данных делятся на внутренние (бухгалтерия и статистическая отчетность, отчеты о предыдущих исследованиях) и внешние (статистические сборники, СМИ, коммерческая информация).

Первичные же данные - это информация, собранная «первые для какой-либо конкретной цели.

Большинство коммерческих исследований полагает сбор первичных данных. Для этого необходимо разработать специальный план, в котором нужно определиться с методами исследования (наблюдение, эксперимент, опрос), орудиями исследования (анкета, механические устройства), с планом составления выборки (единица выборки, объема выборки, процедура выборки), со способами связи с аудиторией (телефон, почта, личный контакт).



Рис. 10. План сбора первичных данных

Рассмотрим подробнее методы исследования:

Наблюдение - исследователь непосредственно наблюдает за людьми и обстановкой.

Экспериментальные исследования требуют отбора двух или более сопоставимых групп субъектов, создания для них разной обстановки, контроля за переменными составляющими и оценки наблюдаемых различий Цель такого исследования - вскрыть причинно-следовательские связи. Этот метод дает наиболее убедительные данные.

Опрос стоит на полпути между наблюдением и экспериментом. Он наи​более удобен при проведении описательных исследований. Опросы проводят, чтобы получить информацию о знаниях, убеждениях, предпочтениях людей, о степени их удовлетворения и т.п.

Орудия исследования:

Анкета - это ряд вопросов, на которые опрашиваемый должен дать отве​ты. Анкета - самое распространение орудия исследования.

Исследователи маркетинга выделяют 2 типа вопросов.

- закрытые (включают в себя все возможные варианты ответов, и опрашиваемый выбирает 1 из них).

- открытые (опрашиваемый отвечает своими словами).

Первый вопрос в анкете должен пробудить у опрашиваемого интерес, трудные или личные вопросы стоить задавать в конце интервью, вопросы должны задаваться в логической последовательности.

Обычные ошибки в анкете - вопросы, на которые невозможно ответить, на которые не захотят отвечать, которые не требуют ответа, и отсутствие вопросов, на которые следовало бы обязательно получить ответы. Каждый вопрос нужно проверить с точки зрения вклада, который он вносит в достижение результатов исследования.

Механические устройства - гальванометр (фиксируют малейшие выделения пота, которыми сопровождается эмоциональное возбуждение при контакте с рекламой, объявлением или изображением), тахистоскоп (экспонируют для опрашиваемого рекламный ролик в интервале выдержек от меньшего чем в 0,01 секунды до нескольких секунд. После каждого показа опрашиваемый рассказывает о том, что успел увидеть и запомнить), аппарат для фиксации движения глаз (определяет, на какие участки падает взгляд в первую очередь, как долго задерживается на определенных участках и т.д.), аудиметр (подклю​чается к телевизору в домах опрашиваемых и фиксирует сведения обо всех его включениях).

План составления выборки.

Выборка — сегмент населения, призванный олицетворять собой население в целом. Выборка должна отвечать целям исследования. Нужно определить: кого опрашивать - единица выборки, какое количество людей опросить - объем выборки, т.о. отбирать членов выборки (по возрасту, полу, месту проживания, случайный отбор и т.д.) - процедура выборки.
Способы связи с аудиторией

- Интервью по телефону - лучший метод быстрого сбора информации. Но опросить можно только тех, у кого есть телефон; беседа должна быть краткой, не носить личного характера.

-Анкета, рассылаема по почте (процент и скорость возврата таких анкет низки).

-Личное интервью - универсальный метол. Ом самый дорогой и требует более тщательною планирования.

в) Сбор информации - самый дорогой и чреваты и ошибками этап исследования. Опрашиваемых может не оказаться дома или на работе, и попытку спроса придется повторить, кто-то может отказаться участвовать в спросе, кто-то может отвечать неискренне. Кроме того, пристрастным и неискренним может оказаться сам ведущий.

г) Анализ собранной информации - извлечение из полученных даных наиболее важных сведений и результатов. Полученные данные сводят в таблицы и обрабатывают с помощью статистических методик, математических моделей принятия решений.

д) Представление полученных результатов - исследователь должен представить основные результаты, нужные руководству фирмы для принятия главных маркетинговых решений. Исследование полезно, когда оно содействует уменьшению определенности, с которой столкнулись специалисты маркетинга.
Вопросы для самоконтроля:
1) Из каких вспомогательных систем состоит система маркетинговой информации?

2) Каковы основные этапы маркетингового исследования?

3) Расскажите о планировании сбора первичных данных.

4) Каковы основные составляющие системы анализа маркетинговой информации?
Тема 1.4. Маркетинговая среда
1. Микросреда функционирования фирмы.

2. Макросреда функционирования фирмы.
1. Микросреда функционирования фирмы

Маркетинговая среда - совокупность не поддающихся контролю сил, с учетом которых фирма и должна разрабатывать свои комплексы маркетинга.

Маркетинговая среда слагается из микро и макросреды.

Микросреда представлена силами, которые имеют непосредственное отношение к самой фирме. Это:

1)
 поставщики,

2)
 маркетинговые посредники,

3) 
клиенты,

4)
 конкуренты,

5)
 контактные аудитории.

1. Поставщики - организации и отдельные лица, обеспечивающие фирму и её конкурентов необходимыми материальными ресурсами. События в среде поставщиков могут серьёзно повлиять на маркетинговую деятельность фирмы (рост цен на предметы снабжения, отсюда рост цен на товары; нехватка определенных материалов, забастовки, отсюда нарушение графика отгрузки товара). В результате в краткосрочной перспективе могут быть упущены возможности сбыта, а в долгосрочной - подорвано доверие клиентов к фирме.

2. Маркетинговые посредники - фирмы, помогающие компании в продвижении, сбыте и распространении её товаров среди клиентуры. Это:

а) торговые посредники (оптовые и розничные торговцы). Они могут обеспечить удобства места и времени приобретения товара дот клиентов с меньшими издержками, чем это смогла бы сделать фирма. Выбор торгового посредника - важная задача.

6) фирмы-специалисты по организации товародвижения помогают компании создавать запасы товаров и доставлять их от места производства до места назначения. Это склады (обеспечивают накопление и сохранение товаров), и транспортные фирмы (железнодорожные, автоперевозки, авиа-, водный транспорт, трубопроводы).

Фирма должна выбрать самые экономичные методы отгрузки, сбалансировав такие факторы, как стоимость, объем и скорость поставок, и сохранность грузов.

в) агентства по оказанию маркетинговых услуг - рекламные агентства, фирмы маркетинговых исследований, консультационные фирмы по маркетингу-

г) кредитно-финансовые учреждения - банки, страховые компании (повышение стоимости кредита, отсюда - рост цены товара, отсюда может произойти спад спроса, отсюда снижение прибыли; отказ в кредите, отсюда - снижение объема производства, отсюда не выполнение графика отгрузки, отсюда недоверие клиентов).
3.Клиенты. Фирма может выступить на пяти типах клиентурных рынков:

а) потребительский рынок – отдельные лица и домохозяйства, приобретающие товары и услуги для личного некоммерческого использования.

б) рынок производителей - организации, приобретающей товары и услуги для производства собственных товар и услуг.
в) рынок промежуточных продавцов (оптовых рынок) - организации, приобретающие товары и услуги для последующей перепродажи с выгодой для себя.

г) рынок государственных учреждений - государственные организации, приобретающие товары и услуги, необходимые им для выполнения своих основных функций по отправлению власти.

д) международный рынок - покупатели за рубежами страны, включая потребителей, производителей, промежуточных продавцов и государственные учреждения.

Каждому типу рынка присущи свои специфические черты, которые продавец должен внимательно изучать.

4. Конкуренты. Основные типы конкурентов:

а) желания - конкуренты - желания, которые потребитель хотел бы удовлетворять, но имея определенную сумму денег, выберет лишь одно (купить стиральную машину, транспортное средство или путевку на отдых).

б) товарно-родовы конкуренты - разные основные способы удовлетворения какого-либо желания (стиральная машина акгиваторного типа, стиральная машина - автомат, "малютка").

в) товарно-видовые конкуренты - разновидности  товара, способные удовлетворить желание потребителя (с фронтальной загрузкой, с вертикальной загрузкой, "пузырькового типа", с сушкой, "автоматы" и т.д.).

г) марки-конкуренты - разные марки одного и того же товара ("Сименс","Бош", "Индезит" и т. д.).

Понимание того, как именно потребители принимают решение, может облегчить для фирмы выявление всех конкурентов, а не только марок-конкурентов, хотя именно они отбивают большую часть клиентов.

5. Контактные аудитории - любая группа, которая проявляет интерес к организации или оказывает влияние на ее способность достигать поставленных целей:

а) финансовые круги оказывают влияние на способность фирмы обеспечить себя капиталом. Это банки, брокерские фирмы, акционеры, инвестиционные компании.

б) СМИ.

в) государственные учреждения.

г) гражданские организации - союзы потребителей, защитники окружающей среды и т.д.

д) местные контактные аудитории - окрестные жители.

е) широкая публика - образ фирмы в глазах публики сказывается на ее коммерческой деятельности.

ж) внутренние контактные аудитории - сотрудники самой фирмы. Позитивное отношение сотрудников к фирме распространяется на другие контактные аудитории, и наоборот.
2. Макросреда функционирования фирмы

Фирма и ее микросреда функционирую в рамках более обширной макросреды сил, которые либо открывают новые возможности, либо грозят фирме новыми опасностями. Эти силы представляют собой неподдающиеся контролю факторы, за которыми фирма должна внимательно следить и, на которые должна реагировать.
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Рис.11. Основные факторы макросреды функционирования фирмы 
Макросреда слагается из шести основных сил:

1. Демографическая среда. Т.к. рынки состоят из людей, эта среда представляет большой интерес с точки зрения маркетинга (демографические взрывы, снижение рождаемости, старение населения, большое число разводов, ми-Фация населения, рост числа служащих и т.д.).

2. Экономическая среда общий уровень покупательной способности зависит от уровня текущих доходов, цен, сбережений, стоимости займов, от экономических спадов или подъемов, уровня безработицы, от характера распределения доходов.

3. Природная среда. Загрязнение окружающей среды, приводит к росту спроса на чистую питьевую воду, экологически чистые продукты. Развиваются движения в защиту окружающей среды - отсюда предприятия, которые её загрязняют, должны учитывать общественное мнение.

4. Научно-техническая среда. Необходимо внимательно следить за ведущими тенденциями в рамках НТП.

- ускорение НТП (90% всех когда-либо живших на Земле – наши современники).


- появление безграничных возможностей (генная инженерия, электроника, робототехника).

- рост ассигнований на НИОКР в развитых странах.


- ужесточение государственного контроля за безопасностью товаров.


5. Политическая среда. Это законодательство по регулированию предпринимательской деятельности, контролирующие ее государственные учреждения, общественные организации по защите потребителей.

6. Культурная среда.


На маркетинговую деятельность оказывают влияние:


- приверженность основным традиционным культурным ценностям (учиться – работать – вступать в брак – иметь детей).


- субкультуры в рамках единой культуры (фирма может выбрать субкультуру в качестве целевого рынка).


- временные изменения ценности (сексуальная революция, пуританство).
Вопросы для самоконтроля:
1) Из чего слагается маркетинговая среда функционирования фирмы?

2) Перечислите основные составляющие маркетинговой микросреды функционирования фирмы.

3) Каковы основные типы клиентурных рынков

4) Перечислите основные составляющие маркетинговой макросред функционирования фирмы.

Тема 1.5. Модель покупательского поведения конечных потребителей
1. Характеристики покупателя
2. Процесс принятия решения о покупки

1. Характеристики покупателя

Как реагируют потребители на различные побудительные приемы маркетинга? Эти приемы включают в себя 4 элемента комплекса маркетинга:

- 
товар;

- 
цена;

- 
методы распределения и продвижения;

- 
методы продвижения.

Прочие "раздражители" - экономическая, научно-техническая, политическая и культурная среда.

Пройдя через "черный ящик" сознания покупателя, все эти раздражители вызывают ряд покупательских реакций, а именно: выбор товара, марки, продавца, времени и объема покупки.



Рис. 12. Простая модель покупательского поведения


Задача деятеля рынка - понять, что происходит в " черном ящике" сознания покупателя между поступлением раздражителя и проявлением откликов на них.




Рис.13. Развернутая модель покупательского поведения.
"Черный ящик" состоит из двух частей:

1). Характеристики покупателя;

2). Процесс принятия покупательского решения. На совершаемые покупателями покупки большое влияние оказывают факторы культурного, социального, личного и психологического порядка.


Рис.14. Факторы, влияющие на покупательское поведение
Факторы культурного уровня:

КУЛЬТУРА (первопричина, определяющая потребности и поведения человека);

СУБКУЛЬТУРА (группы лиц одной национальности, религиозные группы, расовые группы, географические районы и т.д.);

СОЦИАЛЬНОЕ ПОЛОЖЕНИЕ (принадлежность к определенному общественному классу, т.е. к одной из стабильных групп в рамках общества, располагающихся в иерархическом порядке и характеризуется наличием у их членов схожих ценностных представлений, интересов и поведения);

Факторы социального порядка:

РЕФЕРЕНТНЫЕ ГРУППЫ - группы, оказывающие прямое, т.е. при личном контакте, или косвенное влияние на поведение человека. Прямое влияние ока​зывают: первичные коллективы (семья, друзья, соседи взаимодействие с ними носит постоянный характер); вторичные коллективы (общественные организа​ции, религиозные объединения, профсоюзы и т.д. - взаимодействие с ними более формально и не носит постоянного характера). Косвенное влияние оказывают группы, к которым индивид не принадлежит, но хотел бы (желательный коллектив, например, футбольная команда) или не хотел бы (нежелательный коллектив - группа, ценностные представления и поведение которой индивид не приемлет, например, рокеры) принадлежать.

СЕМЬЯ: наставляющая - родители индивида, порожденная - супруг и дети;

РОЛИ И СТАТУСЫ

Роль - набор действий, которых ожидают от индивида окружающие его лица.

Статус - отражает степень положительной оценки роли со стороны общества.

Товар может быть символом статуса, но подобные символы различны не только для разных общественных классов, но и для разных географических районов.

Факторы личного порядка:

Возраст и этап жизненного цикла семьи

Род занятий

Экономическое положение определяется доходами, размером сбережений, кредитоспособностью и взглядами на расходование средств в противовес их накоплению

Образ жизни - устоявшиеся формы бытия человека, находящие свое отражение в его деятельности, интересах и убеждениях (производитель пива может выяснить, что среди активных потребителей напитка много студентов. Зная это, он сможет более четко нацелить свой марочный товар именно на этих людей).

Тип личности и представление о самом себе - тип личности человека, обеспечивающий относительные последовательность и постоянство его ответных реакций на окружающую среду. Иногда существует определенная связь между типами личностей и выбором товаров или марок. Представление о самом себе - мысленный образ самих себя, образ собственного "Я".

Факторы психологического порядка:

Мотив - нужда, ставшая столь настоятельной, что заставляет человека искать пути и способы ее удовлетворения.

Восприятие - мотивационный человек готов к действию, но его характер зависит от того, как индивид воспринимает ситуацию. Восприятие - процесс, посредством которого индивид отбирает, организует и интерпретирует поступающую информацию. Люди могут отличаться разными реакциями на один и тот же раздражитель в силу:

- избирательного восприятия (не все рекламные объявления человек замечает, и разные люди замечают разные объявления, что связано с имеющимися у них в данный момент потребностями). Чаще замечают резко отличающиеся от других раздражители.

-избирательного искажения (замеченные потребителем раздражители необязательно воспринимаются так, как это было задумано, отправителем). Избирательное  искажение - склонность людей трансформировать  информацию, придавая ей личную значимость. Люди склонны интерпретировать информацию так чтобы она поддерживала, а не оспаривала их сложившиеся идеи и суждения.

- избирательного запоминания, (многое из того, что человек узнает, он просто забывает, т.к. склонен запоминать лишь информацию, поддерживаю-

щую его убеждения). Наличие избирательности восприятия, искажения и запоминания означает, что деятелям рынка необходимо приложить немало усилий для доведения обращения до адресатов, чем и объясняется то, что фирмам приходится прибегать к излишней драматизации и повторам при составлении обращений.
Усвоение – это определенные переломы, происходящие в поведении индивида под влиянием накопленного опыта.

Убеждения в отношениях. Убеждения – мысленная характеристика индивидом чего-либо. Производителей интересуют убеждения людей в отношении конкретных товаров и услуг. Из этих убеждений складываются образы товаров и марок. Отношение – сложившаяся на основе знаний устойчивая оценка индивидом какого-либо объекта или идеи, испытываемые к ним чувства и возможная направленность действий. Отношения с трудом поддаются изменению. Фирме выгоднее вносить свои товары в рамки существующих отношений, чем пытаться изменить их, но могут быть и исключения.
Таким образом, выбор индивида является результатом сложного взаимодействия факторов культурного, социального, личного и психологического порядка. Многие из этих факторов не поддаются влиянию со стороны деятелей рынка, но оказываются полезными при выявление покупателей с повышенной заинтересованностью в товаре. Другие факторы поддаются воздействию со стороны деятеля рынка и подсказывают ему, как разработать и оценить товар, наладить его распределение и продвижение, чтобы вызвать, наиболее сильную ответную реакцию потребителей.
2. Процесс принятия решения о покупке

Рассмотрим этапы, которые покупатель преодолевает на пути к принятию решения о покупке:

1. Осознание проблемы

Покупатель осознает проблему или нужду, чувствуй разницу между своим реальным и желаемым состоянием. Нужда может быть возбуждена внутренними раздражителями (голод, жажда). Возрастая до порогового уровня, она превращается в побуждение.

Нужда может быть возбуждена внешними раздражителями. Вид свежего хлеба может вызвать чувство голода, понравившееся платье подруги может привести к осознанию проблемы или нужды.

На этом этапе деятель рынка должен выяснить:

-какие именно нужды возникли;

-чем они вызваны;

-каким образом они вывели человека на конкретный товар.

Собирая такую информацию, деятель рынка получав возможность выявлять раздражители, которые чаще других привлекают интерес индивида к товару. После этого нужно разработать маркетинговые планы с использованием выявленных раздражителей.

2 Поиск информации

Мотивированный потребитель может заняться, а может и не заняться поиском дополнительной информации.

Если побуждение оказывается сильным, а товар легко доступным, то потребитель, скорее всего, совершит покупку. Если нет, то нужда может просто отложиться в его памяти.

Источники информации потребителя:

а)
личные (семья, друзья, соседи и т.д.)

б)
коммерческие (реклама, продавцы, дилеры, выставки)

в)
общедоступные (СМИ, организации по защите прав потребителя)

г)
источники собственного опыта.

Наибольший объем информации потребитель получает из коммерческих источников, а самыми эффективными оказываются личные источники.

В результате сбора информации повышается осведомленность потребителя об имеющихся на рынке марках и их свойствах. Марки, отвечающие покупательским критериям, составляют комплект осведомленности.

Фирма должна разработать такой комплекс маркетинга, который вводил бы ее марку и в комплект осведомленности, и в комплект выбора покупателя. Необходимо выяснить, какие еще марки входят в комплект выбора, чтобы знать конкурентов и противостоять им. Деятель рынка должен выявить и определить их сравнительную информационную ценность. Эти сравнения будут иметь решающее значение при разработке политики продвижения товара.

3.
Оценка вариантов.

Потребитель рассматривает товар как набор свойств. Разные потребители считают актуальными разные свойства товара. Потребитель придает разную значимость свойствам, которые он считает актуальными. Потребитель склонен создавать набор учреждений о марках товара, т.е. образ марки. Учреждения потребителя могут колебаться от знаний свойств по опыту, до знаний, являющихся результатом избирательного восприятия, искажения и запоминания. Каждому свойству товара потребитель приписывает определенную степень ожидаемой удовлетворенности. Комбинация уровней свойств с наивысшей полезностью и дает портрет идеального товара.

Отношение к маркам складывается у потребителя в результате проведенной им оценки, а осуществляют выбор марок потребители по разному.

4.
Решение о покупке. Оценка вариантов ведет к ранжированию объектов в комплекте выбора. У потребителей формируется намерение совершить покупку. Но на пути от намерения до принятия решения могут вмещаться два фактора:

- отношение других людей.

- непредвиденные факторы обстановки (потеря работы, появление настоятельной необходимости в другой покупке и т.д.).

4. Реакция на покупку. Купив товар, потребитель будет удовлетворен или неудовлетворен им. Работа маркетолога не кончается актом покупки, а продолжается в послепродажный период. «Наша лучшая реклама - довольный клиент».
Вопросы для самоконтроля:

1.Каковы факторы, влияющие на покупательское поведение конечных потребителей?

2.Какие этапы преодолевает покупатель на пути к принятию решения о покупке?

3.Какие факторы могут повлиять на покупателя на пути от намерения до принятия решения о покупке?
Тема 1.6. Институциональный рынок и поведение покупателей от имени организации
1.Характеристика рынка товаров промышленного назначения.

2.Факторы, влияющие на поведение покупателей товаров промышленного назначения.

3.Процесс принятия решения о закупках покупателями товаров промышленного назначения.

4.Рынок перепродаж и рынок государственных учреждений.
1. Характеристика рынка товаров промышленного назначения 
Характеристика рынка товаров промышленного назначения:

А )на нем меньше покупателей

б) эти немногочисленные покупатели крупнее

в) они сконцентрированы географически, отсюда следует, что продавцы должны следить за тенденциями усиления или ослабления географической концентрации.

г) спрос на товары промышленного назначения определяется спросом на товары широкого потребления.

д) для спроса на товары промышленного назначения характерна низкая ценовая эластичность.

е) спрос на товары промышленного назначения резко меняется (особенно на новое производимое оборудование)

ж) покупатели товаров промышленного назначения - профессионалы. Следовательно, коммивояжеры должны быть хорошо подготовлены.
 Основное орудие сбыта на этом рынке - техника личной продажи, хотя и

роль рекламы, стимулирование сбыта и РR велика. Продавец должен выяснить:

- из кого состоит основная группа принимающих решения о закупке;
- на принятие каких решений оказывают влияние эти лица;

- какова степень их влияния;

- каким критерием оценки пользуется каждый из принимающих решение о закупке.
2. Факторы, влияющие на поведение покупателей товаров промышленного назначения.

1. Факторы экономического порядка и окружающей обстановки - уровень первичного  спроса, экономическая  перспектива, стоимость  получения займов, темпы развития НТП, политические события, деятельность конкурентов.

2. Факторы особенностей организации - её цели, политика, методы работы, организация структуры, внутриорганизационные системы. Продавец должен их изучить, выяснить, сколько лиц участвуют в принятии решения о закупках, кто они, каковы их оценочные критерии, какие ограничения фирма накладывает на деятельность своих агентов по закупкам.

3. Факторы межличностных отношений. В состав закупочного центра входят несколько человек разного статуса, с разными полномочиями, разным умением убеждать. Продавцам товаров промышленного назначения будет полезной любая информация о членах закупочного центра и их межличностных отношениях.

4. Факторы индивидуальных особенностей личности. Каждый участник принятия решения о закупках привносит в процесс свои личные мотивации, восприятия, предпочтения. Это зависит от возраста индивида, уровня его доходов, образования, служебного положения, типа его личности, готовности пойти на риск.

5. Продавцы товаров промышленного назначения должны знать своих покупателей и приспосабливать свою тактику к конкретным факторам окружающей обстановки, особенностям организации, межличностных отношений индивидуальных особенностей личности.
3. Процесс принятия решения о закупках покупателями товаров промышленного назначения

Этапы принятия решения о закупках:

1. Осознание проблемы. Она может быть следствием влияния как внешних, так и внутренних стимулов.

Внутренние стимулы - выпуск нового товара (следовательно нужно новое оборудование и материалы), поломка оборудования, неудовлетворительное качество закупленных материалов (следовательно нужен новый поставщик), возможность закупок материалов по более низким ценам или более высокого качества (следовательно нужен новый поставщик).

Внешние стимулы - новые идеи агента по закупкам вследствие посещения им специальной выставки, ознакомление с какой-либо рекламой или встречей с коммивояжером, предложившим товар лучшего качества или по более низкой цене.
2.Обобщенное описание нужды. Агент по закупкам определяет общие характеристики и потребное количество товара. Для определения общих характеристик сложных товаров снабженец должен поработить совместно с другими членами закупочного центра - инженерами, специалистами. Они должны провести ранжирование значимости покупательской надежности, долговечности, стоимости и прочих желательных свойств товара.
3.Оценка характеристик товара. Составляется свод необходимых технических характеристик товара. Определив оптимальные характеристики товара, специалисты составляют технические требования на него.

4.Поиск поставщиков. Для этого можно изучать торговые справочники, использовать компьютер, запросить рекомендации от других фирм. Поставщики, мощности которых не соответствуют количественным потребностям покупателя, и имеющие плохую репутацию должны быть исключены из числа возможных кандидаток.

5.Запрашивание предложений. Они запрашиваются от квалифицированных поставщиков. Поставщики могут прислать каталог, коммивояжера, провести презентацию.

6.Выбор поставщика. Члены закупочного центра оценивают не только техническую компетентность поставщика, но и его способность обеспечить своевременную поставку товара и предоставить необходимые услуги. Может быть составлен перечень желательных характеристик поставщика с ранжированием их по степени значимости. Выбирается один или несколько поставщиков.

7.Разработка процедуры выдачи заказа. В заказе указываются технические характеристики товара, его количество, расчетное время поставки, условия возврата, гарантии и т.д.

8.Оценка работы поставщика. По результатам оценки агент по закупкам может продолжать сотрудничество с поставщиком, внести в него коррективы или отказаться от его услуг.

Задачи поставщика - следить за тем, чтобы покупатель получал удовлетворение, на которое рассчитывал.

Таким образом, промышленный маркетинг сфера испытания способностей продавца. Главное в ней - знание нужд клиентов и особенности процедуры совершения ими закупок. На основе таких знаний продавец сможет разработать эффективный маркетинговый план продаж и оказания услуг своим клиентам.
4. Рынок перепродаж и рынок государственных учреждений

Рынок перепродаж - совокупность лиц и организаций, приобретающих товар для перепродажи или сдачи в аренду другим потребителям с выгодой для себя.

На промежуточных продавцов (оптовые и розничные торговцы) оказывают влияние те же факторы, что и на покупателей товаров промышленного назначения.

Это же касается и процесса принятия решения о закупке, но в отношении новых товаров. На стандартные же товары просто выдается очередной заказ (по
мере истощения запасов) одним и тем же поставщикам (до тех пор, пока промежуточного продавца удовлетворяют их условия, товары и услуги).

Рынок государственных учреждений - организации федерального правительства, правительств регионов и местные муниципальные органы, закупающие или арендующие товары, необходимые им для выполнения своих основных функций.

Государство представляет собой огромный рынок для любого производителя или промежуточного продавца (образование, здравоохранение, оборона, наука, культура, социальные выплаты и т.д.).

На закупщиков государственных учреждений влияют те же факторы, что на покупателя на рынке товаров промышленного назначения. Но за их деятельностью следят различные организации и комитеты.

Государственные закупки осуществляются двумя основными путями: методом открытых торгов и методом контрактов, заключаемых по результатам переговоров на взаимно согласуемых условиях.
Вопросы для самоконтроля:
1.
Каковы основные характеристики рынка товаров промышленного назначения?

2.
Перечислите факторы, влияющие на поведение институциональных покупателей.

3.
Каковы основные этапы принятия решения о закупках покупателями товаров промышленного назначения?

4.
Каковы основные пути осуществления государственных закупок?
Тема 1.7. Техника целевого маркетинга
1.
Принципы сегментации рынка.

2.
Выбор целевых сегментов рынка и позиционирование товара.
1. Принципы сегментации рынка

Целевой маркетинг требует проведения трех основных мероприятий. Сегментация рынка - разбивка рынка на четкие группы покупателей, для каждой из которых могут потребоваться отдельные товары и комплексы маркетинга.
    Сегментирование                   Выбор целевых                 Позиционирование

  рынка                              сегментов рынка                  товара на рынке


Рис. 15. Мероприятия целевого маркетинга.
Фирма определяет разные способы сегментирования, составляет профили полученных сегментов и оценивает степень привлекательности каждого из них.

Основные принципы сегментации потребительских рынков:

1.) Географический принцип предполагает разбивку рынка на разные географические единицы: государство, республики, области, регионы, города, районы.

Фирма может действовать в одном или нескольких географических районах, или во всех районах, но с учетом различий и предпочтении потребителей, определяемых географией.

2.) Демографический принцип - предполагает разбивку рынка на группы на основе таких переменных, как пол, возраст, размер семьи, этап жизненного цикла семьи, уровень доходов, род занятий, образование, религиозные убеждения, расы, национальность.

Обычно сегментирование проводят на основе сочетания двух или более демографических переменных.

3.) Психографический принцип. Потребителей делят на группы на основе: их принадлежности к общественному классу, их образа жизни, характеристик личности. У представителей одной и той же демографической группы могут быть совершенно разные психографические профили.

4.) Поведенческий принцип. Покупателей делят па группы в зависимости от интенсивности потребления, поводов для совершения покупок, искомых выгод.

Многие деятели рынка считают поведенческий принцип наиболее подходящим для формирования сегментов рынка.

Интенсивность потребления - рынок может разбить на группы слабых, умеренных и активных потребителей товара. Активные потребители часто составляют небольшую часть рынка, но на их долю приходится большой процент общего объема продаж.
2. Выбор целевых сегментов рынка и позиционирование товаров

Фирма должна решить, сколько сегментов следует охватить и как определить самые выгодные из них. 
Стратегии охвата рынка:

1.) Недифференцированный маркетинг - это предложение всему рынку сразу одинаковых товаров. В этом случае фирма концентрирует внимание не на отличиях в нуждах клиентов, а на том, что общего в этих нуждах. Она полагается на методы массового распределения и массовой рекламы.

Недифференцированный маркетинг экономичен, т.к. издержки на рекламу низки, не проводятся маркетинговые исследования сегментов рынка.


2.) Дифференцированный маркетинг - фирма выступает на нескольких сегментах и разрабатывает для каждого из них отдельное предложение.
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3.) Концентрированный маркетинг - фирма концентрирует усилия на большой доле одного или нескольких субрынков. Используют организации с ограниченными ресурсами.





При выборе стратегии охвата рынка необходимо учитывать следующие факторы:

-ресурсы фирмы (если ограничены, то стратегия №3)

-степень однородной продукции (стратегия №1 подходит для однообразных товаров, для бытовой техники подходит стратегия №2)

-степень однородности рынка (если у покупателей одинаковые вкусы и они одинаково реагируют на маркетинговые стимулы, то стратегия №1)

-маркетинговые стратегии конкурентов (если конкуренты применяют стратегию №2, то нельзя применять стратегию №1, а нужно №2 или №3. Если конкуренты используют стратегию №], то применение стратегий №2 и №3 может принести выгоды).
Выбирая наиболее привлекательные сегменты, фирма должна собрать информацию об объемах продаж в денежном выражении, ожидаемых темпах увеличения сбыта, прогнозируемых размерах прибыли, интенсивности конкуренции, и т.д. но, выбирая сегмент, фирма должна учитывать не только его привлекательность, но и наличие у себя деловых предпосылок для работы в нем.

Выбрав сегмент, фирма должна решить, как проникнуть в него. Прежде чем решить вопрос о позиционировании своего товара, фирма должна определить позиции конкурентов. С учетом позиций, занимаемых конкурентами, фирма может позиционировать себя рядом с одним из конкурентов и начать борьбу за долю рынка.

Для этого должны соблюдаться следующие условия:

1)
фирма может создать такой же, как у конкурента или лучший товар.

2)
Рынок достаточно велик, чтобы вместить еще одного конкурента.

3)
Фирма располагает большими, чем у конкурента, ресурсами.

4)
Избранная позиция отвечает особенности сильных сторон организации.

Кроме того, фирма может разрабатывать товар, которого еще нет на рынке, но для этого должно соблюдаться следующие условия

1.фирма должна иметь соответствующие технологические возможности.

2.товар должен продаваться по цене, которую за ней готов заплатить рынок.
3. достаточное количество покупателей, желающих приобрести новый то-

вар.

Если все условия выполняются, то фирма должна принять меры к тому, чтобы занять найденную незанятую нишу.

Приняв решение о позиционировании, фирма должна заняться детальной разработкой комплекса маркетинга.
Вопросы для самоконтроля:
1.
Назовите основные принципы сегментации потребительских рынков.

2.
Каким образом покупателей делят на группы при использовании поведенческого принципа сегментации?

3.
Каковы основные стратегии охвата рынка?

4.
Какие факторы  нужно учитывать при выборе стратегий охвата рынка?

5.
Каким образом фирма принимает решение о позиционировании своего товара?

Раздел II Разработка комплекса маркетинга
Тема 2.1. Товарная политика фирмы
1) Классификация товаров.

2) Маркетинговые решения при разработке товаров.

3) Стратегия разработки новых товаров.

4) Жизненный цикл товара (ЖЦТ).

1. Классификация товаров

Товар - всё, что может удовлетворять потребность и предлагается рынку с целью привлечения внимания, потребления, использования или потребления.

Товар - 1-ый и самый важный элемент комплекса маркетинга. Каждую товарную единицу можно рассматривать с течки зрения Зх уровней:















Рис. 16. Три уровня товара
1) товар по замыслу - основная услуга, которую в действительности приобретает покупатель. Задача продавца - выявить скрытые за любым товаром нужды и продавать не свойства этого' товара, а выгоды от него.

2) товар в реальном исполнении - предлагаемый на продажу товар с определенным набором свойств, внешним оформлением, уровнем качества, марочным названием и упаковкой


3) товар с подкреплением - это товар в реальном исполнении + такие услуги, как гарантия, монтаж, бесплатная доставка, профилактическое обслуживание, продажа в кредит. Фирма должна постоянно искать эффективные пути подкрепления своих товаров.


Виды классификаций товаров:


I .По степени долговечности и материальной осязаемости.


а) товары длительного использования - выдерживают многократное использование (холодильники, промышленное оборудование, одежда)


б) товары кратковременного пользования - полностью потребляются за один или несколько циклов использования (продукты, моющие средства и т.д.)


в) услуги - объекты продажи в виде действий, выгод или удовлетворений (стрижки, ремонт и т.д)


2. На основе покупательских привычек:


а) Товары повседневного спроса - потребитель покупает часто, без раздумий, с минимальными усилиями на сравнение их между собой (хлеб, молоко, газеты, зубная паста и т.д.)


б) Товары предварительного выбора - потребитель сравнивает их между собой по показателям качества, цены, внешнего оформления (мебель, одежда, бытовая техника и т.д.)


в) Товары особого спроса - товары с уникальными характеристиками, ради приобретения которых покупатель готов затратить дополнительные усилия (ювелирные украшения, конкретные марки одежды, обуви, автомобилей и т.д.)


г) Товары пассивного спроса - товары, о существовании которых потребитель не знает или не задумывается об их покупке (страхование жизни, могильные участки; новинки бытовой техники - до тех пор, пока реклама не обеспечила осведомленность покупателя об их существовании).

2. Маркетинговые решении при разработке товаров


Товарная политика требует принятия согласующихся между собой решений.


1. Решение об использовании марок.


Марка - имя, термин, знак, символ, рисунок или их сочетание, предназначенное для идентификации товаров или услуг одного продавца и дифференциации их от товаров и услуг конкурентов. Марочное название - часть марки, которую можно произнести («Мерседес», «Солти» и т.д.)


Марочный знак - часть марки, которую можем опознать, но невозможно произнести.


Сегодня марочное название имеет почти любой товар. Производитель, решив присвоить товару марку, может:


а)
выпустить его под своей маркой


б)
продавать посреднику, который присвоит ему свою частную марку 
в) выпускать часть товара под своей, а часть под частными марками 

При разработке марочного товара производитель должен принять решение об уровне качества и других отличительных чертах товара, которые будут поддерживать позицию марки на целевом рынке. Качество - одного из основных орудий позицирования. Качество - расчетная способность товара выполнять свои функции. Но с точки зрения маркетинга качество следует измерять в понятиях, соответствующих покупательским представлениям.


Производитель может использовать следующие подходы к присвоению марочных названий:


а)
Присвоение индивидуальных марочных названий.


б)
Единое марочное название для всех товаров


в)
Коллективные марочные названия для товарных семейств.


г)
Торговое название фирмы в сочетании с индивидуальными марками

Качества, желательные для марочного названия:


а)
Оно должно содержать намек на выгоды товара.


б)
Оно должно содержать намек на качества, свойства товара, (такие как характер действия, цвет).


в)
Оно должно быть легким для произношения, узнавания, запоминания.


г)
Оно должно четко отличаться от других.


Стратегия расширения границ марки - любая попытка использования имеющего успех марочного названия при выведении на рынок модификаций товара или товаров новинок.


Положительные стороны - стратегия помогает сэкономить большие средства на продвижение новых марочных названий и обеспечивает новому товару мгновенную узнаваемость.


Отрицательные стороны - если новинка не понравится, это может ухудшить отношение ко всем товарам, продаваемым под этой маркой

Производитель может использовать многомарочный подход - это использование 2х и более марок в одной товарной категории.


Использование многомарочного подхода позволяет акцентировать внимание на разных выгодах и притягательных чертах товара, в результате чего общее число потребителей растет.


2.Решение относительно упаковки товара.


Упаковка - элемент товарной политики фирмы. Факторы, способствующие расширению использования упаковки в качестве орудия маркетинга:


а)
самообслуживания в торговле. Упаковка должна привлечь внимание к товару, описать его свойства, произвести благоприятное впечатление и внушить потребителю уверенность в товаре.


б)
рост достатка потребителей. Они готовы заплатить немного больше за удобства, внешний вид, надежность и престиж упаковки.


в)
образ фирмы и образ марки. Упаковка помогает потребителю мгновенно узнавать фирму или марку товара.


д)
возможности для новаторства. Новаторство в упаковке может принести большие выгоды.


3. Решение относительно маркировки товара


Средства маркировки - этикетки и ярлыки. Этикетка идентифицирует то-вар, указывает его сорт, описывает товар и может пропагандировать его своим привлекательным графическим исполнением.


4. Решение относительно услуг для клиентов.


Фирма должна разрабатывать комплекс услуг, который потребитель хо-тел бы иметь, и которые были бы эффективным орудием в борьбе с конкурентами. Фирма должна решить, какие именно услуги предложить, каков должен быть их качественный уровень, в каких фирмах они будут предлагаться. Фирма может создать отдел сервисного обслуживания, который будет заниматься, в том числе и жалобами клиентов.


5.Решение относительно товарного ассортимента.


Товарный ассортимент - группа товаров, тесно связанных между собой либо в силу схожести их функционирования, либо в силу того, что их продают одним и тем же группам клиентов или в рамках одного диапазона цен.


Если фирма принимает решение о расширении ассортимента, то она может это сделать двумя путями:


а) наращивание товарного ассортимента - происходит тогда, когда фирма выходит за пределы того, что производит в настоящее время. Наращивание мо-жет идти либо вниз, в нижние эшелоны своих рынков, либо вверх, либо в обо-их направлениях одновременно.


б) насыщение товарного ассортимента - добавление новых изделий рамках существующего ассортимента. В этом случае фирма должна удостовериться, что новинка заметно отличается от выпускаемых изделий, иначе товары могут подрывать сбыт друг друга, так как потребитель окажется сбитым с толку.


6.Решение относительно товарной номенклатуры.

Товарная номенклатура - совокупность всех ассортиментных групп товаров, предлагаемых конкретным продавцом. Характеристики номенклатуры:


а) широта - общая численность ассортиментных групп товаров фирмы.


б) насыщенность - общее число составляющих ее товаров.


в) глубина - это количество вариантов предложения каждого отдельного
товара (разная расфасовка, ароматы и т.д.).


г) гармоничность- это степень близости между товарами различных ассортиментных групп с точки зрения их использования, организации производства, каналов распределения и т.д.


Эти 4 параметра помогают фирме определить свою товарную политику.

3. Стратегия разработки новых товаров

С учетом быстрых перемен во вкусах, технологии и состоянии конкуренции предприятие не может полагаться на существующие ныне товары.


У каждого предприятия должна быть своя программа разработки новых товаров.

Товар-новинка - это то, что удовлетворяет совершенно новую потребность покупателей или обеспечивает уже известные потребности на качественно новом уровне.

Группы специалистов-создателей новых товаров должны тщательно прорабатывать стадию создания новинок. Основные этапы этого процесса представлены на рис. 17.
1 .Формирование идей.

Разработка нового товара начинается с поиска идей для новинки. 
Поиски эти должны вестись систематически.

Источники идей для создания новинок. Важнейшим источником являются:

1) потребители (за их нуждами и потребностями можно следить с помощью опросов клиентуры, групповых обсуждений, поступающих писем и жалоб),
2) ученые, которые могут изобрести или отыскать новые материалы или свойства, ведущие к созданию усовершенствованных или оригинальных вариантов существующих товаров,
3) товары конкурентов,
4) торговый персонал и дилеры,
5) изобретатели, патентные поверенные,

6) лаборатории университетов,

7) рекламные агентства.









Рис. 17. Основные этапы разработки товара-новинки

2. Отбор идей
Цель отбора как можно раньше выявить и отсеять непригодные идеи. Даже в том случае, когда идея представляется хорошей, возникает вопрос: подходит ли она для конкретного предприятия - хорошо ли согласуется с его целями, стратегическими установками и ресурсами?

3.Разработка замысла и его проверка.

Идея товара - это общее представление; о возможном товаре, который предприятие могло бы, по его мнению, предложить рынку.

Замысел товара - проработанный вариант идеи, выраженный значимыми для потребителя понятиями.

Образ товара - конкретное представление, сложившееся у потребителей о реально существующем или потенциальном товаре.

4.Разработка стратегии маркетинга.

Изложение стратегии маркетинга состоит их трех частей.

В первой части дается описание величины, структуры и поведения целевого рынка, предполагаемого позиционирования товара, а так же показателей объема продаж, доли рынка и прибыли на несколько ближайших лет.

Во второй части даются общие сведения о предполагаемой цене товара, об общем подходе к его распределению и системе расходов на маркетинг в течение первого года.

В третьей части изложения содержатся перспективные цели по показателям сбыта и прибыли, а так же долговременный стратегический подход к формированию комплекса маркетинга.

5.Анализ возможностей производства и сбыта.

Приняв решение относительно замысла товара и стратегии маркетинга, руководство может приступить к оценке деловой привлекательности предложения. Для этого необходимо проанализировать намеченные контрольные показатели продаж, издержек и прибыли, чтобы удостовериться в их соответствии целям фирмы. Если результаты анализа окажутся удовлетворительными, можно приступить к этапу непосредственной разработки товара.

6.Разработка товара.

Это этап, в ходе которого замысел должен превратиться в реальный товар.

Отдел исследований и разработок создает один или несколько вариантов физического воплощения товарного замысла в надежде получить прототип, удовлетворяющий следующим критериям:

1) потребители воспринимают его как носи гель всех основных свойств, изложенных в описании замысла товара,

2) он безопасен и надежно работает при обычном использовании в обычных условиях,

3) его себестоимость не выходит за рамки запланированных сметных издержек производства.

Прототип должен воплощать в себе все необходимые функциональные характеристики, а также обладал, всеми расчетными технологическими характеристиками.

Чтобы убедиться в безопасности и эффективности товара, функциональные испытания прототипов проводят и в лабораториях, и в эксплуатационных условиях.

7.Испытания в рыночных условиях.

Если товар успешно прошел функциональные испытания и проверку на потребителях, фирма выпускает небольшую партию товара для испытания в рыночных условиях.

На этом этапе товар и маркетинговая программа испытываются в обстановке, более приближенной к использованию. На основе этих оценочных данных можно составить общий прогноз сбыта.

8.Развертывание коммерческого производства.

Испытания в рыночных условиях дают достаточный объем информации для принятия окончательного решения о целесообразности выпуска нового товара.

4. Жизненный цикл товара (ЖЦТ)

Жизненный цикл товара состоит, как правило, из нескольких стадий:

1)
исследование и разработка;

2)
внедрение;

3)
рост;

4)
зрелость;

5)
спад.

В зависимости от этапа ЖЦТ, изменяются объем прибыли и затраты предприятия на производство, например: становятся иными степень конкуренции и цены товара, поведение покупателей и дифференциация выпускаемых товаров.

Этап первый - исследование и разработка.

Роль маркетинга на этом этапе состоит в сопровождении процесса создания товара от идеи до её воплощения в изделии. С помощью маркетинга излагается, нуждается ли потребитель в данном продукте, что собой представляет потенциальный потребитель, на какой рынок можно рассчитывать при реализации замысла?

Для предприятия данный этап создания товара - это только затраты и возможные будущие доходы.

Этап второй - внедрение. Товар начинает поступать в продажу. На данном этапе наиболее высоки затраты на производство товара. Производителей товара мало, и они стремятся выпустить только основные варианты товара. Необходимо убедить потребителя рискнуть приобрести новый товар.

Объем реализации товара невелик и нередко растет медленно. Можно установить очень высокую, «престижную» цену, ориентируя покупателя на новизну и особую полезность товара. Возможно, установление максимально низкой цены для ускорения продаж и расширения рыночного сегмента. На этом этапе внедрения достигается «пик» затрат на стимулирование в расчете на себестоимость единицы продукции. С помощью маркетинга решается проблема лучшего донесения до потенциальных покупателей достоинств нового товара,

выбор каналов сбыта для реализации, выбор оптимального момента выхода на рынок с новым товаром, предвидение вариантов ответного поведения конкурентов.
Этап третий. Объем продаж начинает расти. Появляются модификации товара внутри фирмы, чему способствует появление товаров - конкурентов Цены либо продолжают оставаться высокими, либо повышаются. Спрос на рынке растет. Предприятие начинает получать значительную прибыль, которая возрастает и достигает максимума к концу папа роста. Фирме выгодно продлить этот - этап Можно попытаться улучшить качество товара, освоить новые участки рынка, найти неохваченные каналы сбыта данного товара, усилить активность рекламы

Этап четвертый - зрелость. Товар выпускается крупными партиями по отработанной технологии с повышенным качеством. Идет более медленный, чем на этапе роста, но неуклонный рост продаж до его максимального значения. Становится острее конкуренция. Для удержания конкурентных позиций требуется улучшенный вариант товара, что в большинстве случаев отвлекает значительные средства. Все это приводит к сокращению прибыли. Спрос стал массовым, товар уже насытил массовый рынок, люди покупают его повторно и многократно. В рекламной работе необходим акцент на массового покупателя-консерватора. Форма рекламы должна быть максимально массовой и интенсивной.

Необходим поиск дополнительных рынков для нового товара и новых пользователей. Предприятие разрабатывает систему поощрения более частых покупок товара теми покупателями, которые его уже приобрели. Параллельно проводится работа по нахождению способов более разнообразного использования товара и новых сфер применения. Различные способы продления ЖЦТ показаны на рис. 18.

Этап пятый - спад. Прибыль резко сокращается, товары могут продаваться даже с убытком, как правило, цены низкие, однако в конце этапа они могут несколько повыситься. Конкуренты начинают покидать рынок данного товара, оставшиеся производители вынуждены сокращать его ассортимент, сужать свое рыночное производство, их каналы сбыта начинают истощаться.

Варианты продления жизни товара:

1)
интенсивная реклама, изменение упаковки, маневренность цен, реорганизация системы сбыта.

2)
Ориентация на приверженных этому товару потребителей, допродать товар и «выжать» всю оставшуюся прибыль, резко сократив затраты на производство и сбыт.

3)
Прекратить выпуск товара, снять его с продажи.
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Рис.18. Продление жизненного цикла товара
Маркетинг как надежный и бессменный куратор сопровождает товар на всех этапах его жизни, помогая производителю добиться получения максимальной прибыли.
Вопросы для самоконтроля:
1) Перечислите 3 уровня товарной единицы.

2) Какие решения необходимо принять при разработке товарной политики?

3) Каковы основные пути расширения товарного ассортимента?

4) Каковы основные характеристики товарной номенклатуры?

5) Назовите основные этапы стратегии разработки новых товаров.

6) Каковы основные этапы жизненного цикла товара?

7)Какие стратегии целесообразно применять на различных этапах жизненного цикла товара?
Тема 2.2 ЦЕНОВАЯ ПОЛИТИКА ФИРМЫ
1.
Методика расчета исходной цены

2.
Подходы к проблеме ценообразования.
1. Методика расчета исходной цены

Фирмам необходимо иметь упорядоченную методику установления исходной цены на свои товары.




Методика расчета исходной цены
1этап: Постановка задач ценообразования. Фирме предстоит решить, каких именно целей она стремится достичь с помощью конкретного товара. Стратегия ценообразования в основном определяется предварительно принятыми решениями относительно позиционирования на рынке. Фирма может преследовать цели: обеспечение выживаемости, максимизация текущей прибыли, завоевание лидерства по показателям доли рынка или показателям качества товара.

а)
Обеспечение выживаемости становится основной целью фирмы в тех случаях, когда на рынке слишком много производителей и царит острая конкуренция или резко меняются потребности клиентов. Фирмы вынуждены устанавливать низкие цены. Выживание важнее прибыли. Пока сниженные цены покрывают издержки, эти фирмы могут некоторое время продолжать коммерческую деятельность.

б)
Максимизация текущей прибыли. Производят оценку спроса и издержек применительно к разным уровням цен и выбирают такую цену, которая обеспечит максимальное поступление текущей прибыли. Во всех подобных случаях текущие финансовые показатели для фирмы важнее долговременных.

в)
Завоевание лидерства по показателям доли рынка. Фирмы идут на максимально возможное снижение цен.

г)
Завоевание лидерства по показателям качества товара. Обычно это требует установления на него высокой цены, чтобы покрыть издержки   на достижение высокого качества и проведение дорогостоящих НИОКР.

2 этап. Определение спроса. Любая цена скажется на уровне спроса на товар. В обычной ситуации спрос и цена находятся в обратно пропорциональ​ной зависимости, однако в случаях с престижными товарами кривая спроса иногда имеет положительный наклон. Кроме того, деятель рынка должен учесть ценовую эластичность спроса. При эластичном спросе продавцам стоит задуматься о снижении цены, что принесет больший объем общего дохода.

3 этап: Оценка издержек. Минимальная цена определяется издержкам фирмы. Виды издержек: постоянные и переменные.

Постоянные издержки: расходы, которые остаются неизменными при изменении объемов производства.

Переменные издержки меняются в прямой зависимости от уровня производств.

Валовые издержки представляют собой сумму постоянных и переменных издержек при каждом конкретном уровне производства. Руководство стремится взимать за товар такую цену, которая как минимум покрывала бы все валовые издержки производства.

4 этап: Анализ цен и товаров конкурентов. Фирме необходимо знать цены и качество товаров своих конкурентов. Знаниями о ценах и товарах конкурентов фирма может воспользоваться в качестве отправной точки для нужд собственного ценообразования. Если ее товар аналогичен товарам конкурента, она вынуждена будет назначить цену, близкую к цене товара этого конкурента. Т.е. фирма пользуется ценой для позиционирования своего предложения относительно предложений конкурентов.

5 этап: Выбор метода ценообразования. Зная график спроса, расчетную сумму издержек и цены конкурентов, фирма готова к выбору цены собственного товара. Рассмотрим следующие методы ценообразования: «средние издержки плюс прибыль»; анализ безубыточности и обеспечение целевой прибыли, установление цены на основе ощущаемой ценности товара; установление цены на основе уровня текущих цен; установление цены на основе закрытых торгов.

а) Расчет цены по методу «средние издержки плюс прибыль».

Заключается в начислении определенной наценки на себестоимость товара. Методика расчета цен на основе наценок остается популярной по ряду причин. Во-первых, продавцы больше знают об издержках, чем о спросе. Во вторых, если этим методам ценообразования пользуются все фирмы отрасли, их цены скорее всего будут схожими. Поэтому ценовая конкуренция сводится к минимуму. В-третьих, многие считают эту методику расчета более справедливой по отношению и к покупателям, и к, продавцам.

б) Расчет цены на основе анализа безубыточности и обеспечения целевой прибыли

Фирма стреми установить цену, которая обеспечит ей желаемый объем прибыли. Методика ценообразования с расчетом на получение целевой прибыли основывается на графике безубыточности. На таком графике представлены общие издержки и ожидаемые общие поступления при разных уровнях объема продаж. Валовые издержки (сумма постоянных и переменных издержек) растут одновременно с ростом сбыта. Кривая валовых поступлений начинается с нуле-1юн отметки и поднимается вверх по мере увеличения числа проданных единиц товара. Крутизна наклона кривой валовых поступлений зависит от цены товара. Для обеспечения безубыточности, т. е. для покрытия валовых издержек поступлениями, фирма должна продать х товарных единиц. Такой метод ценообразования требует от фирмы рассмотрения разных вариантов цен, их влияния.
на объем сбыта, необходимый для преодоления уровня безубыточности и получения целевой прибыли, а также анализа вероятности достижения всего этого при каждой возможной цене товара.

в) Установление цены на основе ощущаемой ценности товара

Основным фактором ценообразования считаются покупательское восприятие. Цена в этом случае призвана соответствовать ощущаемой ценностной значимости товара.

Фирме необходимо выявить, какие ценностные представления имеются в сознании потребителей о товарах конкурентов.

Если продавец запросит больше признаваемой покупателем ценностной значимости товара, сбыт фирмы окажется ниже, чем мог бы быть.

г) Установление цены на основе уровня текущих цен

Фирма в основном отталкивается от цен конкурентов и меньше внимания обращает на показатели собственных издержек или спроса. Может назначить цену на уровне, выше или ниже уровня цен своих основных конкурентов. Метод довольно популярен. Фирмам кажется, что уровень текущих цен олицетворяет собой коллективную мудрость отрасли, является залогом получения справедливой нормы прибыли. Они чувствуют, что придерживаться уровня текущих цен - значит сохранять нормальное равновесие в рамках отрасли.

д) Установление цены на основе закрытых торгов

Применяется в случаях борьбы фирм за подряды в ходе торгов. При назначении своей цены фирма отталкивается от ожидаемых ценовых предложений конкурентов, а не от взаимоотношения между этой ценой и показателями собственных издержек или спроса. Фирме хочется завоевать контракт, а для этого нужно запросить цену ниже, чем у других. Однако цена эта не может быть ниже себестоимости.

6 этап: Установление окончательной цены. Перед назначением окончательной цены фирма должна рассмотреть ряд дополнительных соображений.

а) Психология ценовосприятия

Продавец должен учитывать не только экономические, но психологические факторы цены. Многие потребители смотрят на цену как на показатель качества.

б) Политика цен фирмы

Цену следует проверить на соответствие установкам практикуемой политике цен. Многие фирмы выработали установки относительно своего желательного ценового образа.

в) Влияние цены на других участников рыночной деятельности

Необходимо учитывать реакцию на предполагаемую цену со стороны

других участников рыночной деятельности.

2. Подходы к проблеме ценообразования

Рассмотрим следующие подходы к проблеме ценообразования: установление цен на новый товар, ценообразование в рамках товарной номенклатуры, установление цен по географическому принципу, установление цен со скидка-

ми и зачетами, установление цен для стимулирования сбыта и установление дискриминационных цен.

1. Установление мен на новый товар

УСТАНОВЛЕНИЕ ЦЕНЫ НА ПОДЛИННУЮ НОВИНКУ.

Фирма, выпускающая на рынок защищенную патентом новинку, при установлении цены на нее может выбрать либо стратегию «снятия сливок», либо стратегию прочного внедрения на рынок.

Стратегия «снятия сливок». Использование метода «снятия сливок» с рынка имеет смысл при следующих условиях:

1) наблюдается высокий уровень текущего спроса со стороны достаточно большого числа покупателей;

2) издержки мелкосерийного производства не настолько высоки, чтобы свести на нет финансовые выгоды компании;

3) высокая начальная цена не будет привлекать новых конкурентов;

4) высокая цена поддерживает образ высокого качества товара.
Стратегия прочного внедрения на рынок.

Устанавливают сравнительно низкую цену в надежде на привлечение большого числа покупателей и завоевания большой доли рынка.

Установлению низкой цены благоприятствуют следующие условия:

1) рынок очень чувствителен к ценам, и низкая цена способствует его расширению;

2) с ростом объемов производства его-, издержки, а также издержки по
распределению товара сокращаются;

3) низкая цена непривлекательна для существующих и потенциальных
конкурентов.
3. Ценообразование в рамках товарной номенклатуры
Если товар является частью товарной номенклатуры, фирма стремится разработать систему цен, которая обеспечивала бы получение максимальной прибыли по номенклатуре в целом.

Рассмотрим четыре ситуации.

а) Установление цен в рамках товарного ассортимента.

Фирма обычно создает целый товарный ассортимент. Руководство должно принять решение о ступенчатом дифференцировании цен. При установлении ценовой ступеньки каждого уровня необходимо учитывать различия в себестоимости, разницу в оценках их свойств покупателями, а также цены конкурентов. При незначительном разрыве в ценах между двумя соседними товарами ассортимента потребители будут покупать более совершенный, а при значительном - менее совершенный.

б) Установление цен на дополняющие товары.

Предстоит решить, что следует включить в исходную цену товара в качестве стандартного оборудования, а что предложить как дополняющие изделия

в) Установление цен на обязательные принадлежности.

В ряде отраслей промышленности производят так называемые обязательные принадлежности, которые подлежат использованию вместе с основным товаром. Например, бритвенные лезвия, фотопленка. Производители основных товаров часто назначают на них низкие цены, а на обязательные принадлежности устанавливают высокие наценки.

г) Установление цен на побочные продукты производства.

Если побочные продукты не имеют ценностной значимости, а избавление от них обходится не дешево, все это скажется на уровне цены основного товара. Производитель стремится найти рынок для этих побочных продуктов и зачастую готов принять любую цену, если она покрывает издержки по их хранению и доставке. Это позволит ему снизить цену основного товара.
3. Установление цен по географическому принципу.

Географический подход к ценообразованию предполагает принятие решения об установлении фирмой разных цен для потребителей в разных частях страны. Пять основных вариантов установления цены по географическому принципу:

а) Установление цены ФОБ в месте происхождения товара.

Означает, что товар передается перевозчику на условиях франко-вагон, после чего все права на этот товар и ответственность за него переходят к заказчику, который оплачивает все расходы по транспортировке от места нахождения завода к месту назначения.

Сторонники установления цены ФОБ в месте происхождения товара считают этот метод самым справедливым, поскольку каждый заказчик платит сам за себя. Недостаток - для удаленных клиентов товар обходится дорого.

б) Установление единой цены с включенными в нее расходами по доставке.

Фирма взимает единую цену с включением в нее одной и той же суммы транспортных расходов независимо от удаленности клиента. Плата за перевозку равна средней сумме транспортных расходов. Среди выгод этого метода -относительная простота применения и возможность для фирмы рекламировать единую цену в общенациональном масштабе.

в) Установление зональных цен.

Метод представляет собой нечто среднее между методом цены ФОБ в месте происхождения товара и методом единой цены с включенными в нее расходами по доставке. Фирма выделяет две или несколько зон. Все заказчики, находящиеся в границах отдельной зоны, платят одну и ту же суммарную цену, которая становится выше по мере удаленности зоны.

г) Установление цен применительно к базисному пункту.

Метод позволяет продавцу выбрать тот или иной город в качестве базисною и взимать со всех заказчиков транспортные расходы в сумме, равной стоимости доставки из этого пункта независимо от того, откуда в действительности происходит отгрузка. Преимущество использования базисного пункта вне района расположения предприятия состоит в том, что одновременно с повышением размеров суммарной цены для заказчиков, находящихся неподалеку от предприятия, для отдельных заказчиков эта цена снижается. Для достижения большей гибкости ряд фирм выбирают сегодня в качестве базисных не сколько городов. В этом случае транспортные расходы исчисляются от ближайшего к заказчику базисного пункта.

д) Установление цен с принятием на себя расходов по доставке.

Продавец частично или полностью принимает на себя фактические рас-ходы по доставке товара. Этим методом установления цены пользуются для проникновения на новые рынки, а также для удержания своего положения на рынках с обостряющейся конкуренцией.
4. Установление цен со скидками и зачетами.

В качестве вознаграждения потребителей за определенные действия, такие, как ранняя оплата счетов, закупки большого объема или внесезонные закупки, многие фирмы готовы изменять свои исходные цены.

а) Скидки за платеж наличными.

Уменьшение цены для покупателей, которые оперативно оплачиваю счета. Типичным примером является условие «2/10, нетто 30». Это означаем, что платеж должен быть произведен в течение 30 дней, но покупатель может вычесть из суммы платежа 2%, если расплатится в течение 10 дней. Скидки должна предоставляться всем покупателям, выполнившим это условие.

б) Скидка за количество закупаемого товара.

Уменьшение цены для покупателей, приобретающих большие количества товара

в) Функциональные скидки (скидки в сфере торговли).
Производители предлагают их службам товародвижения, выполняющим

функции по продаже товара, его хранению, ведению учета.

г) Сезонные скидки.

Уменьшение цены для потребителей, совершающих внесезонные покупки товаров и услуг.

д) Зачеты (другие виды скидок с прейскурантной цены).

Товарообменный зачет - это уменьшение цены нового товара при условии сдачи старого (при торговле автомобилями). Под зачетами на стимулирование сбыта понимают скидки с цены для вознаграждения дилеров за участие в программах рекламы и поддержания сбыта.
5. Установление цен для стимулирования сбыта.

Фирмы временно назначают на свои товары цены ниже прейскурантных, а иногда даже ниже себестоимости. Установление цен для стимулирования сбыта происходит в разных формах:

1. Универсамы и универмаги устанавливают на некоторые товары цены
как на «убыточных лидеров» ради привлечения покупателей в магазин в надежде, что они заодно приобретут и другие товары с обычными наценками.

2. Ценами для особых случаев, зимние распродажи.

3. Скидки с обычных цен.
6. Установление дискриминационных цен
При установлении дискриминационных цен фирма продает товар или услугу по двум или более разным ценам без учета различий в издержках. Установление дискриминационных цен происходит в разных формах.

1. С учетом разновидностей покупателей. Разные покупатели платят за один и гот же товар или услугу разные цены. Музеи меньше берут со студентов и престарелых

2. С учетом вариантов товара. Разные варианты товара продают по разным ценам, но без всякого учета разницы в издержках их производства.

.
3. С учетом местонахождения. Товар продается по разной цене в разных местах, хотя издержки по предложению его в этих местах одинаковы. Цены билетов в театр варьируются в зависимости от того, какие участки зала предпочитают зрители.

4. С учетом времени. Цены меняются в зависимости от сезона, дня недели и даже часа суток.
Инициативное изменение цен

Фирмы, разработавшие собственную систему цен и стратегии ценообразования, время от времени испытывают необходимость в снижении или повышении своих цен.
Инициативное снижение цен

На мысль о снижении цен фирму могут натолкнуть несколько обстоятельств: недогрузка производственных мощностей, сокращение доли рынка под напором яростной ценовой конкуренции. Фирма выступает инициатором снижения цены и в тех случаях, когда пытается с помощью низких цен добиться доминирующего положения на рынке.

Инициативное повышение цен

Одним из главных обстоятельств, вызывающих повышение цен, является устойчивая всемирная инфляция. Еще одним обстоятельством, ведущим к повышению цен, является наличие чрезмерного спроса.

Реакция потребителей на изменение цен

Снижение цен они могут рассматривать как:

1) предстоящую замену товара более поздней моделью;

2) наличие в товаре изъянов, отчего он плохо идет на рынке;

3) свидетельство финансового неблагополучия фирмы, которая может уйти с рынка, не обеспечив в будущем поставок запчастей;

4) знак того, что скоро цена снова понизится и стоит повременить с покупкой;

5) свидетельство снижения качества товара.

Повышение может быть истолковано покупателями и в определенном положительном смысле:

1) товар стал особенно ходовым и стоит побыстрее приобрести его, пока он не стал недоступным;

2) товар обладает особой ценностной значимостью;

2) продавец алчен и стремится заломить цену, которую только выдержи рынок.
Вопросы для самоконтроля:
1.
Перечислите этапы методики расчета исходной цены.

2.
Перечислите основные методы ценообразования. Каковы их недостатки и достоинства?

3.
Для чего необходимо знать ценовую эластичность спроса при установлении цены на товар?

4.
Перечислите основные подходы к проблеме ценообразования.
Тема 2.3. СБЫТОВАЯ ПОЛИТИКА ФИРМЫ
1. Каналы распределения

.
2. Товародвижение

3. Оптовая и розничная торговля
1. Каналы распределения

Путь, по которому товары движутся от производителя к конечному потребителю, называется каналом распределения.

Каналы распределения можно охарактеризовать по числу составляющих их уровней.

Уровень канала распределения - это количество посредников, которые выполняют работу по приближению товара к конечному покупателю.

Существуют «каналы обратного хода», по которым товары движутся от потребителей обратно к производителям (вторичная переработка и замена и ремонт товаров). Но эти каналы недостаточно эффективны, т.к. финансовый

стимул минимален. Потребителя в данном случае нужно превратить в производителя, т.е. изменить его роль.











В последнее время появились вертикальные маркетинговые системы

(ВМС) распределения. Отличие ВМС от традиционного канала распределения в том, что производитель и оптовые и розничные торговцы действуют не независимо друг от друга, а как единая система. 
Основные типы ВМС.

1. Корпоративные ВМС. В данном случае производство и этапы распределения находятся в единичном владении.

2. Договорные ВМС - состоят из независимых фирм, которые связаны
договорными отношениями и координируют свою деятельность для совместного достижения большей экономии или больших коммерческих результатов, чем
это можно было сделать в одиночку.

3. Управляемые ВМС. Координируют деятельность всей цепи благодаря
размерам и мощи одного из ее участников.

Существуют многоканальные маркетинговые системы распределения. Фирма часть товаров может продавать через собственные магазины, а часть - через посредников.

Существуют три подхода к определению числа посредников в канале распределения:

1. Интенсивное распределение - обеспечение наличия запасов своих товаров в возможно большем числе торговых предприятий (товары повседневного спроса).

2. Распределение на правах исключительности. Ограниченное число посредников. Дилерам предоставляются исключительные права на распределение
товара на данной территории. Иногда ставится условие исключительного дилерства, когда производитель требует, чтобы его дилер не торговал товарам конкурентов (отдельные марки одежды, автомобилей).

3. Селективное распределение - нечто среднее между первым и вторым методами посредников больше одного, но меньше общего числа готовых заняться продажей товара. Селективное распределение обеспечивает более жесткий контроль, чем интенсивное распределение.
2. Товародвижение

Товародвижение - деятельность по планированию, организации и контролю за физическим перемещением товаров от места их происхождения к месту использования с целью удовлетворения нужд потребителей и с выгодой для
себя.
	Элементы товародвижения
	Доля расходов в общей сумме затрат, %


	1 Транспортировка
	46

	2. Складирование
	26

	3. Поддержка тов. материальных запасов
	10

	4. Получение и отгрузка товара
	6

	5. Упаковка товаров
	5

	6. Административные расходы
	4

	7. Обработка заказов
	3


Затраты на товародвижение достигают 14% от суммы продаж для производителя и 26% - для посредников.

Путем совершенствования товародвижения можно улучшить обслуживание, снизить цену и тем самым привлечь дополнительных клиентов.

Товародвижение начинается с получения заказа от клиента. Следователь но, необходимо большое внимание уделять вопросы обработки заказов (желательно создать систему на основе ЭВМ)

Следующий важный вопрос - это вопрос складирования.

Существуют склады длительного хранения и транзитные склады, которые получают товары от разных поставщиков и быстро отправляют их в места назначения. Наиболее современные - автоматизированные склады,  которые работают под контролем центральной ЭВМ и обслуживаются всего несколькими рабочими.

Если фирма имеет собственные склады, то степень контроля выше, но склады связывают капитал и не позволяют быстро (при необходимости) изменить место хранения.

Прибегая же к услугам складов общественного пользования, фирма имеем широкий выбор и мест хранения, и типов складских помещений.

Следующее важное решение - об уровне товарно-материальных запасов Клиенты хотят немедленного удовлетворения своих заказов, но фирме нерентабельно поддерживать очень высокие запасы. Нужно найти «золотую середину».

Следующее важное решение - выбор перевозчика (транспортировка): железнодорожный, водный, автомобильный, воздушный, трубопроводный виды

транспорт. Выбирая средство доставки, необходимо учитывать следующие факторы: время доставки (скорость), частота отправок в сутки, надежность соблюдения графика доставки, территориальная доступность, стоимость, способность к транспортировке различных грузов.

Широко применяют смешанный вид транспортировки (использование двух и более видов транспорта). Выгоды повышается гибкость перевозок и уменьшается стоимость по сравнению с использованием одного вида транспорта.
3. Оптовая и розничная торговля

РОЗНИЧНАЯ ТОРГОВЛЯ - любая деятельность по продаже товаров или услуг конечным потребителям для их личного некоммерческого использования.

4 формы внемагазинной розничной торговли:

1). Торговля с заказом по почте или по телефону (т.е. система посылторга)

формы этой торговли:

• торговля с заказом по каталогу;

• прямой маркетинг - объявление в СМИ с описанием товара, который можно заказать по почте или по телефону;

• «Директ «мейл»» - почтовые отправления потенциальным клиентам, имена которых занесены в специальные списки вероятных покупателей товарв той или иной категории. Списки закупают у специализированных фирм. Эффективно для стимулирования сбыта книг, подписки на журналы страхования, для сбора средств благотворительными органами;

• продажи по телефону - услуги по ремонту жилья, подписка на газеты, общества «друзей зоопарков» и т.д. Создаются системы на основе ЭВМ, которые автоматически набирают номера телефонов и передают сообщения.

2). Торговые автоматы. Сигареты, напитки, конфеты, газеты, косметика, книги, и т.д. Располагаются на заводах, в учреждениях, крупных магазинах. Удобство для потребителей, но это дорогой канал распределения, так как требуется частое пополнение товарами, ремонт, существует проблема краж, в результате цены на 15-20% выше обычных.

3). Служба заказов со скидкой. Покупатели - группы клиентов (рабочие, служащие) производят закупки со скидкой у розничных торговцев.

4). Торговля вразнос - по принципу «в каждую дверь», в каждое учреждение, или устройство торговых встреч на дому.

Удобство, проявление внимания к личности покупателя, но цены нельзя назвать низкими.
Маркетинговые решения розничного торговый.

1). Решение о целевом рынке.

2). Решение о товарном ассортименте и комплексе услуг. Товарный ассортимент должен отвечать покупательским ожиданиям целевого рынка. Товарный ассортимент - ключевой фактор в конкурентной борьбе 
между аналогичными розничными продавцами. Торговый ассортимент может быть узким и широким, мелким и глубоким.

Комплекс услуг - одно из решающих орудий неценовой конкуренции.
Типичные услуги:

●
прием заказов по телефону, отправка почтой;

●
оборудование витрин;

●
примерочные;

●
часы работы;

●
показ мод;

●
принятие старых товаров;

●
доставка покупок;

●
обычная и подарочная упаковка;..

●
подгонка товара;

●
возврат товара;

●
переделка товара;

●
портновские услуги;

●
установка товара;

●
нанесение надписей на товары;

●
доставка наложенным платежом;
Дополнительные услуги:

●
справочная служба;

●
бесплатная автостоянка;

●
ресторан, кафе;

●
услуги по ремонту;

●
кредит;

●
комната отдыха;

●
присмотр за детьми.

Магазин должен воплощать в себе атмосферу, соответствующую вкусам потребителей целевого рынка и оказывающую положительное влияние на совершение покупок.

3). Решение о ценах. Цена - ключевой фактор конкуренции и отражения качества товаров. На некоторые товары можно произвести низкие наценки с целью превращения их в «заманивателей» или «убыточных лидеров» в надежде на то, что потребители, оказавшись в магазине, заодно купят и другие товары с обычной наценкой.

4). Решение о методах стимулирования. Реклама, личная продажа, стимулирование сбыта, паблик рилейшнз.

5). Решение о месте размещения предприятия - важный конкурентный фактор с точки зрения возможностей привлечения покупателей.

Оптовая торговля - любая деятельность, но продаже товаров или услуг тем, кто приобретает их с целью перепродажи или профессионального использования

Оптовиков можно разбить на 4 группы:

1. Оптовики-купцы - приобретают право собственности на товар.

2. Брокеры и агенты - не берут на себя право собственности на товар.

3. Оптовые отделения и конторы производителей - являются подразделениями производителей.

4. Разные специализированные оптовики (скупщики сельхозпродуктов, нефтебазы и т.д.)

Маркетинговые решения оптовика

1). Решение о целевом рынке.

2). Решение о товарном ассортименте и комплексе услуг.

3). Решение о ценах.

4). Решение о методах стимулирования. Реклама, личная продажа, стимулирование сбыта, паблик рилейшнз.

5). Решение о месте размещения предприятия - важный конкурентный фактор с точки зрения возможностей привлечения покупателей.
Вопросы для самоконтроля:

1) Дайте определение канала распределения. Что такое уровень канал распределения?

2) Каковы основные типы вертикальных маркетинговых систем распределения?

3) Каковы подходы к определению числа посредников в канале распределения?

4) Дайте определение товародвижения. Каковы его основные элементы?

5) Дайте определение розничной торговли.

6) Назовите формы внемагазинной розничной торговли.

7) Какие маркетинговые решения необходимо принять розничному торговцу?

8) Дайте определение оптовой торговли и её классификацию.

9) Какие маркетинговые решения необходимо принять деятелю рынка перепродаж?

Тема 2.4. КОММУНИКАЦИОННАЯ ПОЛИТИКА ФИРМЫ
1. Этапы разработки маркетинговой коммуникации.
2. Расчет бюджета на стимулирование.

3. Факторы, определяющие структуру комплекса стимулирования
4. Реклама.
1. Этапы разработки маркетинговой коммуникации

Маркетинговый комплекс стимулирования состоит из четырех основных средств воздействия:

1. реклама - платная форма неличного представления и продвижения товара;

2. стимулирование сбыта (кратковременные побудительные меры поощрения покупки товара);

3. паблик рилейшнз - благоприятное представление фирмы или товара или распространение о них коммерчески важных сведений в СМИ или со сцены;

4. личная продажа - устное представление товара в ходе беседы с одним или несколькими покупателями с целью совершения продажи.

Первый этап:

Разрабатывая комплекс маркетинговых коммуникаций, необходимо определить целевую аудиторию. Это могут быть потенциальные покупатели, нынешние пользователи. Это могут быть отдельные лица, группы лиц, широкая публика и т.д. Целевая аудитория определяет решение о том, что сказать, как, когда, где, и от чьего имени сказать.

Второй этап:

Далее следует определить желаемую ответную реакцию аудитории. Целевая аудитория может находиться в любом из следующих состояний покупательской готовности:

1. осведомленность;

2. знание;

3. благорасположение;

4. предпочтение;

5. убежденность в необходимости покупки;

6. совершение покупки.

Необходимо определить, в каком состоянии находится целевая аудитории и в какое состояние ее следует перевести.

Третий этап:

Определив желаемую ответную реакцию, приступают к разработке эффективного обращения. Здесь нужно определить содержание обращения, его структуру и форму.

Работая над содержанием обращения, нужно придумать притягательный мотив. Существует 3 этапа мотивов:

•
рациональные мотивы - соотносятся с личной выгодой аудитории (демонстрация качества, экономичности товара, его эксплуатационных параметров и т.д.);

•
эмоциональные мотивы - побуждают негативное и позитивное чувство, которое служит обоснованием для совершения покупки. (Мотивы страха, вины, стыда - заставляют людей чистить зубы, проходить диспансеризацию,
бросить пить, курить, переедать. Мотивы любви, юмора, гордости, радости - позитивные.);

•
нравственные мотивы - взывают к чувству справедливости и порядочности аудитории. Ими пользуются для того, чтобы побудить людей поддержать общественное движение — защита окружающей среды, помощь обездоленным и т.д. Применительно к обыденным товарам этими мотивами пользуются реже.

Работая над структурой обращения, нужно решить:

•
сделать ли в обращении четкий вывод или предоставить сделать его
аудитории. Как правило, четкий вывод более эффективен;

•
изложить договоры только «за» или доводы обеих сторон? Обычно
односторонняя аргументация более эффективна;

•
когда приводить самые действенные аргументы - в начале или в конце
обращения? Изложение их в начале сразу захватывает внимание, но к концу
обращения внимание может значительно ослабеть.

Работая над формой обращения на бумажных носителях, нужно принять решение о тексте заголовка, иллюстрациях и цветовом оформлении. Если обращение будет передаваться через средства вещания, нужно выбрать темп, ритм, тон речи, паузы, вздохи, зевание и т.д. Если обращение будет передано по ТУ, то нужно учесть и средства невербальной коммуникации - язык жестов, мимика и т.д.

Очень важен цвет как орудие коммуникации, особенно когда речь идет о потребительских предпочтениях в области продуктов питания.

Четвертый этап:

Далее необходимо выбрать средства распространения информации. Наиболее убедительными оказываются обращения, переданные источниками, заслуживающими доверия целевой аудитории.

Пятый этап:

Учет потока обратной связи. После распространения обращения нужно выявить эффект, произведенный на целевую аудиторию. Это предполагает проведение опросов.

Марка А - программа коммуникаций эффективна, но товар не оправдывает ожиданий.

Марка Б — необходимо усилить программу коммуникаций

Марка А







Марка Б










Рис. 18. Положение двух марок с точки зрения потребительской аудитории
2. Расчет бюджета на стимулирование

Одна из наиболее трудных маркетинговых проблем - принятие решения о бюджете на стимулирование. Методы расчета бюджета на стимулирование:

1.
исчисление «от наличных средств». Сумма, которую фирма считает
возможным истратить. Метод не учитывает влияние стимулирования на объем
I пита, бюджет из года в год остается неопределенным, что затрудняет перспективное планирование.

2.
«в процентах к сумме продаж».
Преимущества:

•
затраты увязаны с динамикой продаж;

•
учитывается взаимосвязь между издержками на стимулирование, ценой товара и суммой прибыли на единицу товара;

•
поддерживает конкурентную стабильность, (т.к.  конкуренты тратят примерно одинаковый процент от суммы продаж).

Недостатки:

Мешает проведение экспериментов с приемами агрессивных, наступательных затрат. Зависимость бюджета на стимулирование от объема сбыта по годам метает перспективному планированию. Не дает логических оснований для выбора конкретного процентного показателя, кроме прошлого опыта и действий конкурентов. Не учитывает особенностей отдельных товаров и отдельных сбытовых территорий.

3. метод конкурентного паритета. Размер бюджета на уровне соответствующих затрат конкурентов.

Преимущества:

•
уровень затрат конкурентов олицетворяет собой коллективную мудрость отрасли;

•
помогает избегать острой борьбы в сфере стимулирования
Недостатки:
•
нет оснований считать, что у конкурентов более здравые взгляды на
вопросы формирования бюджета на стимулирование;

•
фирмы резко отличаются друг от друга репутациями, ресурсами, возможностями, целями. Следовательно, размеры их бюджетов не являются надежными ориентирами.

4. «исходя из целей и задач». Бюджет формирования на основе:

•
выработки целей;

•
определение задач, которые нужно решить для достижения целей;

•
оценки затрат на решение этих задач. Сумма этих затрат равна бюджету на стимулирование. Рассмотрим пример расчета бюджета на стимулирование этим методом фирмой-производителем табачных изделий.

1. Цель: завоевать 8% рынка. Так как рынок состоит из 50 млн. курильщиков, то фирма хочет, чтобы 4 млн. переключились на ее сигареты;

2. рекламодатель рассчитывает охватить рекламой 80% рынка, т.е. 40
млн. человек;

3. по расчетам рекламодателя, 40% от числа попробовавших новинку
станут ее приверженцами. Так как задача - 4 млн.чел., то попробовать сигареты
должно 10 млн.чел. осведомленных, т.е. 25% от 40млн., т.е. 10 млн.чел. (40% от
10 млн. т.е. 4 млн.чел., станут приверженцами);

4. по оценкам специалистов, 25% осведомленных опробуют сигареты,
если на каждый 1% аудитории будет обеспечено 40 рекламных контактов;

5. надо определить сумму пунктов валового оценочного коэффициента.
Пункт этого коэффициента - это I рекламный контакт с 1% целевой аудитории.
Так как фирма хочет добиться 40 рекламных контактов с 80% целевой аудитории, то сумма пунктов валового оценочного коэффициента =80 -40=3200;

6. определение бюджета исходя из средней стоимости одного пункта валового оценочного коэффициента. При охвате 1% целевой аудитории издержки
на обеспечение 1 рекламного впечатления (контакта) составят в среднем $4тыс.
следовательно 3200х4тыс.$=12800тыс.$

Преимущества метода:

•
связь между суммой затрат на стимулирование количеством рекламных контактов;

•
связь между количеством человек, которые опробовали товар численностью постоянных приверженцев товара.
3. Факторы, определяющие структуру комплекса стимулирования
При разработке комплекса стимулирования фирма учитывает следующие факторы:
1. Тип товара или рынка.

Относительная значимость средств стимулирования:
На потребительском рынке:




На рынке товаров промыш
ленного назначения:
1. реклама;







1. личная продажа;

2. стимулирование сбыта;




2. стимулирование сбыта;

3. личная продажа;





3. реклама

4. паблик рилейшнз





4. паблик рилейшнз.

.

2. Применяемую стратегию обеспечения продаж:

• стратегия проталкивания товара - использование торгового персонала и стимулирования торговли для проталкивания товара по каналам распределения.
	Производитель       агрессивно навязывает товар оптовикам 
	
	Оптовик агрессивно навязывает товар 
	
	Розничный торговец агрессивно навязывает товар 
	
	Потребитель 


• стратегия привлечения потребителей - большие затраты на рекламу и стимулирование потребителей. Потребители начинают спрашивать товар у розничных торговцев, те у оптовиков, оптовики - у производителей.



3.
Степень готовности покупателя.

На этапе осведомленности основную роль играют реклама и пропаганда; на потребительскую убежденность максимальное влияние оказывает техника личной продажи и меньше реклама. На совершение покупки главным образом влияет личная продажа. Следовательно усилия личной продажи (затраты на нее велики) надо сосредоточить на заключительных этапах процесса покупки.
4.
'Этап жизненного цикла товара:
ΙΙ этап - наиболее эффективны:

1) реклама и паблик рилейшнз

ΙΙΙ этап - 1) реклама; 2) стимулирование сбыта снижается.

ΙV этап - 1) стимулирование сбыта; 2) реклама.

V этап - 1) стимулирование сбыта; реклама снижается, пропаганда=0,
        личная пропаганда=О
4. Реклама

РЕКЛАМА - неличная форма коммуникации, осуществляемая посредством платных средств распространения информации.

Первый шаг в разработке рекламной программы - постановка задач рекламы. Эти задачи могут вытекать из решений о целевом рынке, позиционировании товара и комплексе маркетинга.

Виды рекламы:

1. информативная реклама - преобладает на этане выведения товара на
рынок. Задачи рекламы: рассказ о новинке, информирование рынка об изменении цены, объяснение принципов действия товара, описание оказываемых услуг, исправление неправильных  представлений  или опасений потребителя,
формирование образа фирмы;

2. увещевательная реклама - преобладает на этапе роста. Задачи: формирование предпочтения к марке; поощрение к переключению на вашу марку; изменение восприятия потребителем свойств товара; убеждение совершить покупку не откладывая;

3. напоминающая реклама - важна на этапе зрелости, чтобы заставить
потребителя вспоминать о товаре. Задачи рекламы: напоминание потребителям
о том, что товар может потребоваться им в ближайшем будущем; напоминание
о том, где можно купить товар; удержание товара в памяти потребителей в период межсезонья; поддерживание осведомленности о товаре на высшем уровне.

Второй шаг в разбавке рекламной программы определение рекламного бюджета (одним из 4-х методов).

Третий шаг - разработка творческой стратегии рекламы. Необходимо сформировать идею обращения, произвести оценку возможных обращений. Обращение должно сообщать нечто желательное или интересное о товаре; сообщить товару что-то особенное, исключительное в данной категории; быть правдоподобным или доказуемым. Исполнение обращения может иметь решающее значение. Нужно найти стиль, тон, слова и форму воплощения обращения.

Четвертый шаг - выбор средств распространения рекламы. Нужно принять решение:

1. о широте охвата, частоте появления и силе воздействия рекламы (ТV (более сильное впечатление, чем по радио)

2. отобрать основные виды средств распространения рекламы на основе:
приверженности целевой аудитории к определенным средствам информации.
специфики товара (платья - в цветных журналах, а фотоаппараты - по ТV), т к.,
надо учесть разные возможности демонстрации товара, использования цвета и
т. д., специфики обращения (если информация техническая - специальный журнал) стоимости (ТУ - дорого, газета - дешево);

3. выбрать конкретных носителей рекламы из нескольких, например,
журналов, которые обеспечивают наибольшие показатели охвата, частотности
и воздействия в рамках бюджета. Обычно выбирают издания с наиболее низкими на 1000 чел. ставками. Здесь нужно учесть показатели внимательности аудитории к рекламе, престиж издания;

4. принять решение о графике использования средств рекламы с учетом
фактора сезонности. Можно принять равномерный график рекламы в рамках
одного временного периода или пульсирующий график - неравномерное размещение в рамках того же самого периода (в виде нескольких концентрированных всплесков за год).

Пятый шаг - оценка рекламной программы. Проводят:

1. замеры коммуникативной эффективности - проводят до размещения
объявления (нравится ли предполагаемое объявление, выделяется ли из ряда
прочих) и после размещения объявления (замеры припоминаемости рекламы
или ее узнаваемости как виденной ранее);

2. замеры торговой эффективности - сравнение объема продаж с расходами на рекламу за прошедший период.
Вопросы для самоконтроля:

1) Каковы основные элементы маркетингового комплекса стимулирования (коммуникаций)?

2) Каковы основные этапы разработки комплекса маркетинговых коммуникаций?

3) Каковы основные методы расчета бюджета на стимулирование? Назовите основные достоинства и недостатки каждого метода.

4) Перечислите факторы, определяющие структуру комплекса стимулирования.

5) Каковы этапы разработки рекламной программы?

5. ЭКЗАМЕНАЦИОННЫЕ ВОПРОСЫ
 ПО КУРСУ «МАРКЕТИНГ»
1.Основные понятия маркетинга

2.Типы полезности товара

3.Эволюция маркетинга

4.Составляющие процесса управления маркетинга

5.Анализ рыночных возможностей

6.Сетка развития товара и рынка как формальный прием выявления новых
рынков

7.Этапы процесса отбора целевых рынков

8.Позиционирование товара как завершающий этап процесса отбора целевых рынков

9.Разработка комплекса маркетинга

10.Вспомогательные системы управления маркетинга

11.Система планирования маркетинга

12.Система организации службы маркетинга

13.Система маркетингового контроля

14.Система маркетинговой информации

15.Система маркетинговых исследований

16.Планирование сбора первичных данных при проведении маркетинговых исследований
17.Микросреда функционирования фирмы
18. Макросреда функционирования фирмы
19. Микросреда функционирования фирмы: маркетинговые посредники
20. Микросреда функционирования фирмы: клиенты
21. Микросреда функционирования фирмы: конкуренты
22.Принципы сегментации рынка

23.Выбор стратегии охвата рынка

24.Модель покупательского поведения конечных потребителей

25.Факторы, влияющие на покупательское поведение конечных потребите-

26.Процесс принятие решения о покупке 
27.Характеристика рынка товаров промышленного назначения.
28.Факторы, влияющие на поведение покупателей товаров промышленного назначения.

29.Процесс принятия решения о закупках покупателями товаров промышленного назначения.

30.Факторы, влияющие на покупательское поведение деятелей рынка перепродаж и процесс принятия ими решения о закупках.

31.Факторы, влияющие на покупательское поведение закупщиков от имени государственных учреждений и основные методы осуществления государственных закупок.

32.Маркетинговые решения при разработке товаров

33.Товарная политика: решения об использовании марок

34.Товарная политика: упаковка, маркировка, сервис

35.Товарная политика: ассортимент и номенклатура

36.Стратегия разработки новых товаров

37.Жизненный цикл товара

38.Стратегии маркетинга на разных этапах жизненного цикла товаров
39.Методика расчета исходной цены

40.Методы ценообразования

41.Подходы к проблеме ценообразования

42.Каналы распределения

43.Вертикальные маркетинговые системы распределения

44.Товародвижен ие

45.Розничная торговля

46.Маркетинговые решения розничного торговца

47.Оптовая торговля

48.Элементы маркетингового комплекса стимулирования

49.Этапы разработки комплекса маркетинговых коммуникаций

50.Методы расчета бюджета на стимулирование

51.Факторы, определяющие структуру комплекса стимулирования

52.Разработка рекламной программы
5. МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ

ПО САМОСТОЯТЕЛЬНОЙ ПОДГОТОВКЕ

К ПРАКТИЧЕСКИМ ЗАНЯТИЯМ ПО КУРСУ «МАРКЕТИНГ»
Практическое занятие 1
Тема: Современная концепция маркетинга.
Вопросы для подготовки
1. Что такое маркетинг. Какова его роль в экономике.

2. Основные понятия маркетинга (нужда, потребность, запрос, товар, обмен, сделка, рынок).

3. Концепция управления маркетинга.

4. Цели системы маркетинга.
Задание:
Вы собрались пойти в кафе-мороженое «Баскин-Роббинс». Оно работает по лицензии крупной фирмы. Примените к данной ситуации понятия: «товар», «обменная сделка», «рынок».
Практическое занятие 2.
Тема: Процесс управления маркетингом.
Вопросы для подготовки
1. Составляющие процесса управления маркетингом.

Рыночные возможности фирмы в среде маркетинга, их анализ и оценка с точки зрения целей и ресурсов фирмы.

Отбор целевых рынков, замеры и прогнозирование спроса, сегментирование рынка, отбор целевых сегментов и позиционирование товара на рынке.

Комплекс маркетинга как одно из основных понятий современной системы маркетинга.

Подходы к организации службы маркетинга.

Вспомогательные системы управления маркетингом: система маркетинговой информации, система планирования маркетинга, система организации службы маркетинга, система маркетингового контроля.
Задание 1.

Японская фирма- производитель звуковой аппаратуры столкнулись с замедлением сбыта и роста конкуренции. На основе сетки развития товара и рын​ка порекомендуйте, в каких стратегических направлениях могла бы двигаться фирма.



Рис.19. Сетка развития товара и рынка
Задание 2.

На рис.2 изображена схема организации маркетинговой службы фирмы «Дюпон». Как называется такая система организации службы маркетинга. Определите круг обязанностей управляющих по товарам и управляющих по рынкам. Каким образом они взаимодействуют. Каковы плюсы такой системы шпации маркетинговой службы. Какие проблемы могут возникнуть внутри этой системы. С чем они связаны.
Управляющие по рынкам
                                                         мужская   женская          хоз.                          рынок
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Рис.20. Схема организации службы маркетинга фирмы «Дюпон»
Практическое занятие 3.
Тема: Система маркетинговой информации.
Вопросы для подготовки
1. Концепция системы маркетинговой информации.

2. Вспомогательные системы, составляющие систему маркетинговой информации.

3.Этапы проведения маркетингового исследования.

4.Методы и орудия маркетингового исследования.

5.Преимущества и недостатки различных методов сбора информации.

6.Анализ маркетинговой информации: модели и методики.

7.Интеграция собранной информации.
Задание 1.
Директор летнего детского лагеря подготовил следующую анкету для опроса родителей возможных отдыхающих:

1.Каковы ваши доходы с точностью до 100 рублей?

2.Являетесь вы активным или пассивным сторонником пребывания своих детей в летнем лагере?

3.Хорошо ли ведут себя ваши дети в летнем лагере? (да, нет)

4.Рекламу скольких детских летних лагерей вы видели в мае этого года,
в мае прошлого года?

5.Какими самыми выдающимися и самыми определяющими особенностями обладают, на ваш взгляд, летние лагеря?

6.Правильно ли по вашему мнению лишать своего ребенка возможности взрослеть, набираясь жизненного опыта в летнем лагере?

7.Что вы думаете по поводу каждого из поставленных в этой анкете вопросов? Подобно прокомментируйте и обоснуйте ваше мнение.
Практическое занятие 4.
Тема: Маркетинговая среда.
Вопросы для подготовки

1.Микросреда функционирования фирмы.

2.Макросреда функционирования фирмы.
Задание 1.

1.Вы - начальник отдела маркетинга АО "Кемеровохлеб". С учетом изменения в маркетинговой среде (экономической, научно-технической, демографической, правовой), какие гшаны вы предполагаете разработать, чтобы обеспечить успех деятельности АО «Кемеровохлеб» на предстоящее десятилетие?

2.АО «Мариинский спиртзавод» намеревается выпустить на рынок безалкогольный напиток «для взрослых», который стал общественно приемлемой
заменой алкоголя. Какие факторы культурного уклада могут сказаться на принятии решения о выходе на рынок и структуре комплекса маркетинга?


Практическое занятие 5,6.
Тема: Покупательское поведение потребителей.
Вопросы для подготовки

1.Модели (простая и развернутая) покупательского поведения потребителей

2.Факторы, влияющие на покупательское поведение потребителей. 3.Процесс принятия решений о покупке.

4.Покупка товара - новинка: варианты принятия решения. 
5.Маркетинг на институциональном рынке.
Задание:

Иванов А.Б., начальник финансового отдела крупного производственного Объединения, собирается приобрести автомобиль. Как на его покупательское поведение повлияют сформировавшиеся у него отношения: «Дешево не бывает хорошо», «Имидж должен соответствовать должности, как и форма содержанию», «Покупать только новые вещи», «Европейские автомобили престижнее «минских». А какое влияние могут оказать на его покупательское поведение коллеги по работе? Как может отразиться на его выборе состав семьи (жена - домохозяйка, 2 сына 10-ти и 12-ти лет), наличие дачи за городом. Кроме того, Иванов любит активный отдых на природе. Он уверен в себе, влиятелен, общителен, выдержан, стремиться к успеху. Опишите, какое влияние на покупательское поведение Иванова окажут факторы культурного, социального, личност-мо1 о и психологического порядка при выборе им автомобиля.
Практическое занятие 7.

Тема: Товарная политика.
Вопросы для подготовки
1.Товары и основные виды их классификаций.

2.Товарные марки, упаковка, маркировка, сервис.

3.Товарный ассортимент и товарная номенклатура,

4.Стратегия разработки новых товаров.

5.Этапы жизненного цикла товара.
Задание 1.
Людей по степени их восприимчивости к товарным новшествам можно квалифицировать на 5 групп.
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Время восприятия новинки
Рис.21. Категории потребителей по времени восприятия или новинок.
Дайте личностные характеристики каждой из 5 групп потребителей. Каковы различия между ними? Какую роль играет личное влияние на этапе оценки при восприятии товаров - новинки для каждой из 5 указанных выше категорий потребителей?
Задание 2.
Стиль - основная своеобразная форма выражения, возникающая в той или иной сфере человеческой деятельности. Существуют стили в жилищах, в одежде, в искусстве. Будучи однажды созданным, стиль может существовать на протяжении многих поколений, то обретая широкую популярность, то теряя её.

Мода - наиболее популярный распространенный стиль в данный отрезок времени в данной сфере деятельности. Мода проходит период довольно медленного роста, некоторое время остается популярной, а затем наступает период медленного упадка.

Фетиши - частные проявления моды, которые быстро завоевывают всеобщее внимание, воспринимаются с большим энтузиазмом, быстро достигают пика популярности и очень быстро переходят к стадии упадка.

На рис. 4 показаны этапы жизненного цикла товаров

Определите, какой график изображает жизненный цикл товара, соответствующего:
а)
стилю;

б)
моде;

в)
фетишу.
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Рис.22. Приведите конкретные примеры таких товаров.
Практическое занятие 8.
Тема: Ценовая политика. 
Вопросы для проверки:

1.Типы рыночной конкуренции.

2.Определение спроса на товары.

3.Методы ценообразования. 1 
4.Установление окончательной цены товара.

5.Подходы к проблеме ценообразования.
Задание 1.
1. Иван любит масло и считает, что маргарин на вкус напоминает мыло. Сергей не чувствует между ними разницы. Чей спрос на масло должен быть бо-

лее эластичным?

3. 1977г. на Бразилию приходилось примерно треть мирового экспорта кофе. Когда заморозки уничтожили около 75% урожая Бразилия в 1976-77гг., пена зеленого (нежареного) кофе выросла на 400%. какова была примерно Эластичность спроса на кофе? Почему она была такой низкой?
Задание 2
Вы решили продать на аукционе старинный столовый сервиз. Его хотят приобрести 3 человека, они готовы платить соответственно 15 тыс.руб., 12 тыс.руб., и 9 тыс.руб. Ваша минимальная цена (выше нее на аукционе будут заявляться цены, пока вы не продадите сервиз) равна 10 тыс.руб. Никто из присутствующих на аукционе не знает о том. какую ценность представляет для других?

а)
По какой примерно цене будет продан сервиз?

б)
Предположим, вы проводите "голландский" аукцион. Аукционист называет цену намного выше той, которую кто-нибудь готов заплатить, и затем
постепенно понижает цену, пока не найдется покупатель, готовый купить по названной цене Но какой примерно цене будет продан сервиз?
Практическое занятие 9.
Тема: Политика распространения товаров.

Вопросы для подготовки:
1.Каналы распределения

2.Товародвижение.

3.Маркетинговая деятельность торговых предприятий.
Задание 1.

Какие методы распределения и почему Вы выбрали бы для следующих товаров:

А) косметика фабрики «Свобода»

Б) Автомобили «ВАЗ»

В) ручки «Паркер»

Г) обувь фабрики «Кемир»

Д) Компьютеры «Пентиум»

Е) Валенки.
Практическое занятие 10.
Тема: Политика продвижения товаров.
Вопросы для подготовки:
1.Этапы разработки маркетинговой коммуникации.

2.Расчет бюджета на стимулирование.

3.Факторы, определяющие структуру комплекса стимулирования.

4.Реклама.
Задание:

Подготовить презентацию своего (одного) товара. Предлагаются товары:

а)
творог "Бархатный"

б)
мороженное "Забава"

в)
конфеты "Ассорти"

г)
торт "Подарочный"

Можно выбрать и другой товар по своему усмотрению

6. МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ

К ВЫПОЛНЕНИЮ КУРСОВОЙ РАБОТЫ

ПО КУРСУ «МАРКЕТИНГ»
Цели и задачи курсовой работы:

-
отработка практических навыков в области исследовании рынков, планирования мероприятий по подготовке рынка к восприятию продукции,
 разработка инструментария маркетинга с использованием продуктовой, ценовой, распределительной и коммуникационной политики.
Источник информации для написания - периодические издания о товарных рынках, данные (центральные и региональные) госкомитета по статистике, информация о рынках в деловой прессе и др.
Итогом курсовой работы является обобщение теоретического материал на основе анализа проблемы по предложенному плану с использованием конкретных примеров (ситуаций).

План предлагаемый может быть дополнен и конкретизирован.

Оценкой успешного выполнения курсовой работы является:

-
полнота и глубина проработки источников материала, литературы показателем чего служит список литературы. Причем в список включаются только те источники, на которые имеется ссылка в тексте.

-
умение анализировать информацию, различные мнения и подходы к проблеме.

-
каждый раздел должен содержать выводы и практические примеры,

-
рассматривать проблему в комплексе, логически увязывая главы, параграфы, общую цель освещения проблемы.

-
использовать весь потенциал знаний, полученных по курсу.

-
умение изложить при защите курсовой работы сущность проблемы и ответить на вопросы преподавателя по содержанию курсовой работы.

-
курсовая работа должна быть оформлена в соответствии с требованиями.

Курсовая работа, не отвечающая указанным требованиям или содержащая только списанную информацию с основной учебной литературы или лекций по теме, не может быть признана удовлетворительной.
ТЕМА 1. Проблемы становления маркетинга в России
1.
Этапы расширения маркетинга на Западе.

2.
Особенности развития маркетинга в России.

ТЕМА 2. Применение основных принципов маркетинга в рыночной деятельности предприятия
1.
Знание рынка, всестороннее изучение потребностей потребителей

(примеры применения).

2.
Приспособление к рынку, выпуск товаров, соответствующих

рыночному спросу (примеры применения).

3.
Воздействие на рынок, формирование потребительского спроса,
стимулирование продаж (примеры применения).
ТЕМА 3. Применение основных функций маркетинга в рыночной деятельности предприятий

1.Комплексное исследование рынка (практическое значение, примеры).

2.Разработка и планирование ассортимента (практическое значение, 
примеры).
3.Ценообразование (практическое значение, примеры).

4.Сбыт и распределение (практическое значение, примеры).

5.Реклама л стимулирование сбыта (практическое значение, примеры).
ТЕМА 4. Влияние микросреды на принятие решений в маркетинге

1.
Микросреда фирмы (примеры).

2.
Поставщики (примеры).

3.
Конкуренты (примеры).

4.
Посредники (примеры).

5.
Потребителя (примеры).

6.
Влияние факторов микросреды на принятие решений в маркетинге
(практическое значение на примерах).
ТЕМА 5. Влияние макросреды на принятие решений в маркетинге

1.Экономическая среда (примеры). 
2.Демографическая среда (примеры). 
3.Научно-техническая среда (примеры).

4.Социально-культурная среда (примеры).

5.Политико-правовая среда (примеры).

6.Природная среда (примеры).

7.Влияние внешней среды на принятие решений в маркетинге (практическое значение, примеры).
ТЕМА 6. Информационное обеспечение маркетинга

1. Внутренняя информация.
2. Внешняя информация. 
3. Исследовательская информация. 
4. Значение информации при принятии решений (примеры)
ТЕМА 7. Проблемы определения целевого рынка

1. Принципы сегментации.

2. Критерии сегментации.

3. Сегментация рынка по потребителям (примеры).

4. Сегментация рынка по параметрам продукции (примеры)

5. Сегментация рынка по основным конкурентам (примеры)
ТЕМА 8. Моделирование поведения конечных потребителей

1. Модель покупательского поведения.
2. Модель принятия решения о покупке.

3. Факторы, оказывающие влияние на покупательское поведение

4. Значение исследований поведения потребителей, проводящихся в рамках маркетинга (примеры).
ТЕМА 9. Моделирование поведения организаций-потребителей

1. Основные факторы, оказывающие влияние на поведение покупателей товаров промышленного назначения.

2. Процесс закупки товаров производственного назначения.

3. Значение исследования поведения организаций-потребителей, проводимого в рамках маркетинга (примеры).
ТЕМА 10. Продукт как инструмент маркетинга

1. Планирование товарного ассортимента.

2. Жизненный цикл товара.

3. Разработка новых товаров.

4. Упаковка и товарная марка.
ТЕМА 11. Задачи и политика ценообразования в рыночной деятельности предприятия

1. Особенности цены как средства маркетинга. 
2. Выбор целей ценовой политики. 
3. Разработка ценовой стратегии. 
4. Реализация ценовой политики.

ТЕМА 12. Сбытовая политика организации
1. Планирование продаж.

2. Каналы распределения (примеры).

3. Торговые посредники (примеры).

4. Организация продаж товаров (практическое значение, примеры).
ТЕМА 13. Применение комплекса маркетинговых коммуникаций как средство успешной реализации товаров

1. Комплекс маркетинговых коммуникаций.

2. Реклама.

3. Персональные продажи.

4. Формирование спроса и стимулирование сбыта

5. Организация общественного мнения (практическое значение, примеры)
ТЕМА 14. Планирование маркетинга - основа планирования деятельности предприятия

1. Стратегическое планирование и маркетинговая программа.

2. Виды и структура маркетинговых программ.

3. Цели в маркетинговой программе.

4. Направления в маркетинговой стратегии.
ТЕМА 15. Особенности маркетинга услуг и маркетинга в сфере некоммерческой деятельности

1. Маркетинг услуг.

2. Маркетинг организаций.

3. Маркетинг отдельных лиц.

4. Маркетинг лиц.
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