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ВВЕДЕНИЕ

В учебном пособии представлен конспект лекций общего курса по дисциплине «Маркетинг». Основные разделы курса сопровождаются дидактическими схемами и таблицами. Включенные в пособие учебно-методические материалы, изложенные в конспективной форме и призваны облегчить студенту изучение данной дисциплины. После каждой лекции даются вопросы, на которые обучающийся должен уметь ответить при изучении данного материала и рекомендуемая литература.
В пособии рассматриваются центральные вопросы маркетинга: комплексное исследование маркетинговой и внутренней среды компании, процесс разработки и составляющие маркетинговой стратегии развития компании, маркетинговые решения относительно продукта компании, ценообразования, продвижения и распределения. Изложены
общенаучные основы маркетинга, принципы управления маркетинговой информацией и организационные аспекты маркетинговой деятельности.
Предназначено для студентов специальности 38.02.01 Экономика и бухгалтерский учет (по отраслям).

РАЗДЕЛ 1. СОЦИАЛЬНО-ЭКОНОМИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ МАРКЕТИНГА.
Тема 1.1. Основные понятия маркетинга
При изучении данной темы, обучающийся должен уметь ответить на следующие вопросы:

1. Что необходимо знать управляющим для эффективного управления фирмой в области маркетинга;

2. С какими науками взаимосвязан маркетинг;

3. Дайте определение маркетинга;

4. Охарактеризуйте ситуацию рынка продавца;

5. Охарактеризуйте ситуацию рынка покупателя;

6. Перечислите основные категории маркетинга.
Рекомендуемая литература:

Пичурин И.И. Основы маркетинга. Теория и практика [Электронный ресурс]: учебное пособие для студентов вузов, обучающихся по специальностям «Коммерция (торговое дело)», «Маркетинг» / И.И. Пичури, О.В. Обухов, Н.Д. Эриашвили. — Электрон. текстовые данные. — М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2017. — 383 c. — 978-5-238-02090-7. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/71036.html - стр 8-29
План лекции:

1. Определения маркетинга.

2. Основные категории маркетинга.
1. Определения маркетинга:
Маркетинг - одна из основополагающих дисциплин для профессиональных деятелей рынка, таких, как розничные торговцы, работники рекламы, исследователи маркетинга, заведующие производством новых и марочных товаров и т.п. Для эффективного управления своей компанией, управляющим в области маркетинга необходимо знать:

· как описать рынок и разбить его на сегменты; 
· как оценить нужды, запросы и предпочтения потребителей в рамках целевого рынка; 
· как сконструировать и испытать товар с нужными для этого рынка потребительскими свойствами; 
· как посредством цены донести до потребителя идею ценности товара; 
· как выбрать умелых посредников, чтобы товар оказался широкодоступным, хорошо представленным; 
· как рекламировать и продавать товар, чтобы потребители знали его и хотели приобрести.

Цель курса маркетинга - освоение основ дисциплины для подготовки к принятию квалифицированных решений в сфере маркетинга. 

Основное определение маркетинга таково:

Маркетинг (по Котлеру) – вид человеческой деятельности, направленный на удовлетворение нужд и потребностей потребителей посредством обмена.

Сущность маркетинга заключается в том, что фирме следует производить только то, что найдет сбыт у клиентов, т.е. превращать нужды и потребности покупателя в доходы предприятия.

Маркетинг является неотъемлемой категорией рынка, что порождает наличие двух ситуаций на рынке: 

1. ситуация рынка продавца: здесь спрос превышает предложение, формируется дефицит, покупатель вынужден прилагать активные усилия для того, приобрести желаемый товар. Производитель озабочен лишь получением сырья и производством товаров, вся продукция покупается без проблем;

2. ситуация рынка покупателя: здесь предложение господствует над спросом, покупатель имеет возможность выбирать, ограничением могут быть только финансовые возможности. Продавцы вынуждены активно заниматься сбытом своего товара, т.е. вести исследовательские работы по спросу, применять способы убеждения покупателей в том, что их товар имеет больше преимуществ, чем товар конкурентов. 
2. Основные категории маркетинга:

Социальные основы маркетинга связаны с категориями, представленными на рисунке 1.1: 
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Рисунок 1.1 – Основные категории маркетинга

а. Нужда – чувство ощущаемой человеком нехватки чего-либо.
Нужды людей многообразны и сложны. Выделяют три вида нужд:
1. физиологические - нужда в пище, одежде, тепле и безопасности; 
2. социальные - нужды в духовной близости, влиянии и привязанности; 
3. личные - нужды в знаниях и самовыражении. 
Эти нужды не создаются чьими-то усилиями, а являются природными особенностями человека.

б. Потребность – это нужда, принявшая специфическую форму в соответствии с культурным укладом и личностью индивида.

Для некоторых южноафриканцев жареная саранча – деликатес. Голодный филиппинец будет рад молоденькому поросенку, фасоли и манго. Проголодавшийся русский человек предпочтет говядину с жареным картофелем, яблоко, вишню. Потребности выражаются в объектах, способных удовлетворить нужду тем способом, который присущ культурному укладу данного общества.

в. Запрос – это потребность, подкрепленная покупательной способностью.

Нетрудно оценить запросы конкретного общества в определенный период. Общество могло бы планировать объемы производства на следующий год, исходя из совокупности запросов предыдущего. Именно так и планировалось производство в период командно-административного управления экономикой. Однако по мере развития современного общества потребности неизбежно меняются. Людям надоедают вещи, которые ныне в ходу, они ищут разнообразия. 

г. Товар – все, что может удовлетворить потребность или нужду и предлагается рынку в целях привлечения внимания, приобретения, использования или потребления.

Положим, женщина хочет выглядеть красивой. Все товары, способные удовлетворить эту нужду, можно назвать товарным ассортиментом выбора. Этот ассортимент включает парфюмерию, новую одежду, солярий, услуги косметолога и многое другое. Все товары желательны в разной степени. Вероятнее всего, в первую очередь приобретаются товары и услуги более доступные и дешевые – делается новая стрижка, покупается косметика и новое платье. Чем полнее соответствует товар желаниям потребителя, тем большего успеха добьется производитель. Производители должны отыскивать потребителей, которым они хотят продавать, должны выяснять их потребности, а затем создавать товар, как можно полнее удовлетворяющий эти потребности.

Товаром можно назвать все, что способно принести пользу, т.е. удовлетворить нужду. Помимо изделий и услуг, это могут быть личности, места, организации, виды деятельности и идеи. Человек решает, какую именно развлекательную передачу смотреть по телевидению, куда отправиться на отдых, каким организациям оказать помощь, какие идеи поддержать, в какое учебное заведение отдать учиться ребенка.

д. Обмен – это акт получения от, кого-либо желаемого объекта с предложением чего-либо взамен.

Для совершения добровольного обмена необходимо соблюдение пяти условий.

1. Сторон должно быть, как минимум две.
2. Каждая сторона должна располагать чем-то, что представляет ценность для другой стороны.

3. Каждая сторона должна быть способна осуществлять коммуникацию и доставку своего товара.

4. Каждая сторона должна быть совершенно свободной в принятии или отклонении предложения другой стороны.

5. Каждая сторона должна быть уверена в целесообразности или нежелательности иметь дело с другой стороной.

Эти пять условий создают всего лишь потенциальную возможность обмена. А состоится ли он, зависит от соглашения между сторонами о его условиях. 

е. Сделка – это коммерческий обмен ценностями между двумя сторонами. Она предполагает наличие, по меньшей мере, двух ценностно-значимых объектов и согласование условий, времени и места ее совершения.
ж. Рынок – это совокупность существующих и потенциальных покупателей товара.

Чтобы разобраться в природе рынка, представим себе три разных способа удовлетворения людьми своих нужд (рисунок 1.2 – Способы удовлетворения нужд). 
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Рисунок 1.2 – Способы удовлетворения нужд
Тема 1.2 Концепции маркетинга (самостоятельное изучение)
При изучении данной темы, обучающийся должен уметь ответить на следующие вопросы:

1. Какова общая тенденция развития маркетинга;
2. Перечислите концепции маркетинга;
3. Назовите цели системы маркетинга;
4. Перечислите типы маркетинга в зависимости от состояния спроса;
5. Перечислите основные задачи маркетинга.
Рекомендуемая литература:

Пичурин И.И. Основы маркетинга. Теория и практика [Электронный ресурс]: учебное пособие для студентов вузов, обучающихся по специальностям «Коммерция (торговое дело)», «Маркетинг» / И.И. Пичурин, О.В. Обухов, Н.Д. Эриашвили. — Электрон. текстовые данные. — М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2017. — 383 c. — 978-5-238-02090-7. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/71036.html - стр. 29-37
Морозов Ю.В. Основы маркетинга [Электронный ресурс]: учебное пособие / Ю.В. Морозов. — Электрон. текстовые данные. — М.: Дашков и К, 2016. — 148 c. — 978-5-394-02156-5. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/60466.html - 12-31
План лекции:

1. История и эволюция концепций маркетинга;

2. Цели маркетинга;

3. Виды спроса и типы маркетинга в зависимости от состояния спроса.

1.  История и эволюция концепций маркетинга:

Существует пять основных подходов, на основе которых коммерческие организации осуществляют управление своей маркетинговой деятельностью и формировались они в различные периоды развития рыночной экономики. 

Общая тенденция развития маркетинга — перенос акцента с производства и товара на коммерческие усилия, на потребителя и все большая ориентация на проблемы потребителя и социальной этичности.

Концепция совершенствования производства исходит из того, что потребители будут благожелательны к товарам, которые широко распространены и доступны по ценам, а, следовательно, управление должно сосредоточить свои усилия на совершенствовании производства и повышении эффективности системы распределения.

Концепция совершенствования товара исходит из того, что потребители будут проявлять интерес к товарам, предлагающим наивысшее качество, лучшие эксплуатационные характеристики и свойства, а, следовательно, организация должна сосредоточить свою энергию на постоянном совершенствовании товара.

Концепция интенсификации коммерческих усилий (продаж)исходит из того, что потребители не будут покупать товары фирмы в достаточных количествах, если она не предпримет достаточных усилий в сфере сбыта и стимулирования.

Концепция маркетинга исходит из того, что залогом достижения целей организации являются определение нужд и потребностей условных рынков и обеспечение желаемой удовлетворённости более эффективными и более продуктивными, чем у конкурентов способами. Объектом внимания в концепции маркетинга является не товар, а клиенты фирмы с их нуждами и потребностями. Прибыли при этом фирма получает благодаря созданию и поддержанию потребительской удовлетворённости.

Концепция социально-этичного маркетинга исходит из того, что задачей фирмы является установление нужд, потребностей и интересов целевых рынков и обеспечение желаемой удовлетворённости более эффективными и более продуктивными, чем у конкурентов, способами, с одновременным сохранением и укреплением благополучия потребителя и общества в целом.

2. Цели маркетинга:

Маркетинг, так или иначе, затрагивает интересы каждого, будь то покупатель, производитель, продавец или рядовой гражданин. Но у этих людей могут быть цели, противоречащие друг другу. Что следует ожидать обществу от системы маркетинга? Вопрос актуален, так как органы власти разных уровней регулируют маркетинговую деятельность. Известны четыре альтернативные цели системы маркетинга:

1. Достижение максимально возможного потребления. Многие руководители делового мира считают, что цель маркетинга – облегчать и стимулировать максимально высокое потребление, которое в свою очередь создает условия для максимального роста производства, занятости и богатства. За всем этим кроется утверждение, что чем больше люди покупают и потребляют, тем счастливее они становятся. Однако вызывает сомнения, что при достижении некоторого сравнительно высокого уровня потребления возрастание массы материальных благ несет с собой больше счастья.

2. Достижение максимальной потребительской удовлетворенности. Согласно достаточно распространенной точке зрения, цель системы маркетинга– достижение максимальной потребительской удовлетворенности, а не максимально возможного уровня потребления. К сожалению, степень потребительской удовлетворенности трудно измерить. Еще, ни один экономист не придумал, как замерить полное удовлетворение конкретным товаром. Кроме того, удовлетворение, получаемое отдельными потребителями от конкретных «благ», имеет и оборотную сторону. Например, вред здоровью, связанный с ожирением или пьянством, ущерб, наносимый загрязнением окружающей среды.

3. Предоставление максимально широкого выбора. Существует мнение, что основная цель маркетинга – обеспечить максимально возможное разнообразие товаров и предоставить потребителю максимально широкий выбор. Необходимо дать потребителю возможность найти товары, которые наиболее полно отвечают его вкусу и позволяют получить наибольшее удовлетворение.

К сожалению, максимальное расширение потребительского выбора требует затрат. Увеличение разнообразия товаров вовсе не означает для потребителя расширения возможности реального выбора. Существуют различные марки пива, но большинство из них имеет одинаковый вкус. В рамках товарной категории насчитывается множество марок товаров с незначительными отличиями друг от друга. Это «изобилие» предоставляет мнимый выбор. Потребители не всегда приветствуют большое разнообразие товаров. Некоторые, видя в определенных товарных категориях избыток выбора, испытывают чувство растерянности и беспокойства.

4. Максимальное повышение качества жизни. Многие считают, что основная цель системы маркетинга должна заключаться в улучшении «качества жизни». Это понятие включает: качество, количество, ассортимент, доступность стоимости товаров, рост разнообразия и объемов услуг; качество окружающей среды и качество культурной среды. Почти все соглашаются с тем, что для системы маркетинга повышение качества жизни – цель предпочтительная и благородная, но признают, что эта миссия весьма трудна, а ее толкования порой противоречат друг другу.

3. Виды спроса и типы маркетинга в зависимости от состояния спроса. 

Виды спроса и типы маркетинга в зависимости от состояния спроса рассмотрены в таблице 1.

Практически деятельность маркетинга оказывает большое влияние на людей и в качестве покупателей, и в качестве продавцов, и в качестве рядовых граждан, поэтому основные задачи маркетинга можно свести к следующим:
Таблица 1 - Классификация маркетинга в зависимости от состояния спроса
	Состояние спроса
	Пример
	Тип маркетинга 
	Задачи 
маркетинга

	Негативный спрос – большинство отвергают данный товар или услугу
	вегетарианцы – на мясо;

на прививки
	Конверсионный маркетинг
	Создание спроса

	Отсутствующий спрос – большинство не проявляют интереса к конкретному предложению
	отсутствие информации о товаре;

товары, вышедшие из моды
	Стимулирующий маркетинг
	Стимулирование спроса

	Потенциальный спрос – имеется потребность, однако еще не существует товара, удовлетворяющего данную потребность
	сигареты без никотина;

непромокаемая обувь
	Развивающий маркетинг
	Развитие спроса

	Снижение спроса – спрос ниже, чем в предыдущем периоде
	любой товар, постепенно уходящий с рынка
	Ремаркетинг
	Повысить спрос

	Колеблющийся спрос – сезонные или другие колебания спроса
	пассажирский транспорт в «час пик»;

зимняя, летняя одежда;

услуги развлекательных учреждений
	Синхромаркетинг
	Сбалансировать спрос

	Полноценный спрос – спрос и предложение сбалансированы
	
	Поддерживающий маркетинг
	Поддерживать спрос

	Чрезмерный спрос – спрос превышает уровень производственных возможностей
	высокая популярность товара
	Демаркетинг 
	Снизить спрос

	Нерациональный спрос 
	алкоголь, табачные изделия и т.д.
	Противодействующий маркетинг
	Ликвидировать спрос


1. Исследование, анализ и оценка нужд реальных и потенциальных потребителей продукции фирмы в областях, интересующих фирму.

2. Маркетинговое обеспечение разработки новых товаров и услуг фирмы.

3. Анализ, оценка и прогнозирование состояния и развития рынков, на которых оперирует или будет оперировать фирма, включая исследование деятельности конкурентов.

4. Формирование ассортиментной политики фирмы.

5. Разработка ценовой политики фирмы. 

6.Участие в формировании стратегии и тактики рыночного поведения фирмы, включая разработку ценовой политики.

7. Сбыт продукции и услуг фирмы.

8. Коммуникации маркетинга.

9. Сервисное обслуживание.

Тест для проверки остаточных знаний по разделу 1 Социально-экономические основы маркетинга.

Вариант 1.

1. Ситуация, когда спрос превышает предложение, формируется дефицит, покупатель вынужден прилагать усилия для приобретения товара, это:

1. ситуация рынка продавца

2. ситуация рынка покупателя
2. Чувство, ощущаемое человеком в нехватке чего-либо, это:

1. нужда

2. потребность

3. запрос
3. Эта концепция исходит из того, что потребители будут проявлять интерес к товарам, предлагающим наивысшее качество, лучшие эксплуатационные характеристики и свойства:

1. концепция совершенствования производства

2. концепция совершенствования товара

3. концепция совершенствования сбыта
4. При негативном состоянии спроса задачей маркетинга является:

1. сбалансированность спроса

2. создание спроса

3. ликвидация спроса
5. Конверсионный тип маркетинга соответствует:

1.   полноценному состоянию спроса

2. негативному состоянию спроса

3.  нерациональному состоянию спроса
Вариант 2. 

1. Ситуация, когда предложение господствует над спросом, у покупателя есть возможность выбора, ограничением являются только финансовые возможности последнего, это:

1. ситуация рынка продавца

2. ситуация рынка покупателя
2. Это все то, что может удовлетворить потребность или нужду и предлагается рынку в целях привлечения внимания, приобретения, использования или потребления:

1. рынок

2. товар

3. сделка 
3. Эта концепция исходит из того, что залогом достижения целей организации является определение нужд и потребностей условных рынков и обеспечение желаемой удовлетворенности более эффективными и более продуктивными, чем у конкурентов способами:

1. концепция маркетинга

2. концепция сбыта

3. концепция социально-этичного маркетинга
4. При чрезмерном состоянии спроса задачей маркетинга является:

1. снижение спроса

2. поддержание спроса

3. развитие спроса
5. Развивающий тип маркетинга соответствует:

1. негативному состоянию спроса

2. потенциальному состоянию спроса

3. колеблющемуся состоянию спроса

РАЗДЕЛ 2. УПРАВЛЕНИЕ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬЮ.
Тема 2.1. Анализ рыночных возможностей.
При изучении данной темы, обучающийся должен уметь ответить на следующие вопросы:

1. Перечислите варианты матрицы деловой активности фирмы;

2. Что такое маркетинговые возможности фирмы;

3. По каким разделам проводится оценка возможностей фирмы;

4. Перечислите дополнительные направления оценки возможностей фирмы.

Рекомендуемая литература:

Морозов Ю.В. Основы маркетинга [Электронный ресурс]: учебное пособие / Ю.В. Морозов. — Электрон. текстовые данные. — М.: Дашков и К, 2016. — 148 c. — 978-5-394-02156-5. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/60466.html - стр. 116-140
План:

1. Выявление рынков;
2. Оценка маркетинговых возможностей.

1. Выявление рынков:

Предприятия должны уметь выявлять открывающиеся рыночные возможности. 

Поиск новых возможностей можно вести либо время от времени, либо систематически. Одни находят новые идеи, внимательно следя за переменами на рынке, другие, кроме того, изучают бюллетени патентных ведомств и знакомятся с новыми изобретениями. Руководители читают газеты, посещают выставки, изучают товары конкурентов, собирают рыночную информацию другими способами. Идеи можно получить путем неформального сбора информации. Многие пользуются формальными приемами, такими, как анализ комбинации рынков и товаров, которые могут быть старыми или новыми. 
Фирма может заняться выявлением новых рынков, используя, в частности, сетку развития товаров и рынка или матрицу деловой активности фирмы (Рисунок 2.1).
	
	СУЩЕСТВУЮЩИЕ ТОВАРЫ
	НОВЫЕ ТОВАРЫ

	СУЩЕСТВУЮЩИЕ РЫНКИ
	1. голубооке проникновение на рынок
	3. Разработка товара

	НОВЫЕ РЫНКИ
	2. Расширение границ рынка
	4. Диверсификация рынка


Рисунок 2.1 – Матрица деловой активности фирмы
С помощью данной матрицы возможны следующие варианты деятельности фирмы:

1. Более глубокое внедрение на рынок, т.е. рост продаж имеющихся товаров уже существующей группе покупателей без внесения изменений в сам товар. Используются подходы: снижения цен, увеличения расходов на рекламу, расширение сети торговых точек, более заметная раскладка товаров и т.д. 

2. Расширение границ рынка за счет изучения и завоевания новых сегментов рынка. 

3. Разработка товаров, предусматривающая предложение нового товара взамен существующего.

4. Диверсификация - одна из стратегий маркетинга, проявляющаяся в отказе от ориентации на единственный продукт или одну форму распределения и переходе на широкую номенклатуру товаров и множественность форм распределения. 
2. Оценка маркетинговых возможностей:
Маркетинговая возможность фирмы – это привлекательное направление маркетинговых усилий, на котором она может добиться конкурентного преимущества. 
Выявить маркетинговые возможности фирмы мало, надо определить, какие из них подходят для нее.  
Оценку возможностей фирмы целесообразно проводить по следующим разделам:

1. Производство:
· объем, структура, темпы производства;

· ассортиментная номенклатура продукции предприятия, степень обновляемости, широта и глубина ассортимента;

· обеспеченность сырьем и материалами, уровень запасов, скорость их использования;

· наличный парк оборудования и степень его использования;

· резервные мощности;

· технологическая новизна;

· местонахождение производства и наличие инфраструктуры;

· экология производства.

2. Распределение и сбыт продукции:
· транспортировка продукции; 
· транспортные возможности и оценка расходов; 
· хранение товарных запасов; 

· уровень запасов, их размещение и скорость обращения; 

· наличие и емкость складских помещений и хранилищ; 

· возможность доработки, расфасовки и упаковки товаров; 

· продажа.
3. Организационная структура и менеджмент: 
· организация и система управления; 
· количественный и профессиональный состав работников;

· стоимость рабочей силы, текучесть кадров, производительность труда;

· уровень менеджмента;

· фирменная культура.

4. Маркетинг:
· исследования рынка, товара, каналов сбыта. 
· стимулирование сбыта и реклама, ценообразование. 
· нововведения. 
· коммуникационные связи и информация. 
· маркетинговый бюджет и его исполнение. 
· маркетинговые планы и программы.

5. Финансы: 
· финансовая устойчивость и платежеспособность; 
· прибыльность и рентабельность.
Для более конкретной оценки маркетинговых возможностей фирмы может проводиться дополнительный анализ по следующим направлениям:
· по продукции (какие позиции ассортимента дают наибольший и наименьший оборот, продажа каких изделий приносит наибольший и наименьший доход);

· по рынкам (какие рынки являются наиболее и наименее приоритетными для продукции фирмы с точки зрения оборота и дохода),

· по отраслям (в каких отраслях реализуется продукция фирмы, какие доли рынков принадлежат фирме в этих отраслях);

· по потребителям (кто является постоянным потребителем продукции фирмы, что привлекает их в данной продукции, что нужно сделать, чтобы привлечь новых потребителей).

      В итоге определяются области деятельности и функций, в которых предприятие имеет достижения, и те, которые нуждаются в улучшении по рыночным показателям. По существу, изучение возможностей предприятия сводится к сравнительному анализу потенциала предприятия и существующих и перспективных рыночных потребностей.

Тема 2.2. Понятие сегментирования рынка.
При изучении данной темы, обучающийся должен уметь ответить на следующие вопросы:
1. Что такое сегментирование рынка;

2. Что такое сегмент рынка;

3. Какова цель сегментирования;

4. Перечислите виды сегментации;

5. Что такое принципы сегментирования;

6. Перечислите основные признаки (принципы) сегментирования потребительского рынка;

7. Назовите стратегии охвата рынка;

8. Какие пути позиционирования товаров существуют.

Рекомендуемая литература:
Пичурин И.И. Основы маркетинга. Теория и практика [Электронный ресурс]: учебное пособие для студентов вузов, обучающихся по специальностям «Коммерция (торговое дело)», «Маркетинг» / И.И. Пичурин, О.В. Обухов, Н.Д. Эриашвили. — Электрон. текстовые данные. — М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2017. — 383 c. — 978-5-238-02090-7. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/71036.html - стр. 72-81
План:
1. Сегментирование рынка;
2. Принципы сегментирования потребительских товаров;

3. Выбор целевых сегментов рынка;

4. Позиционирование товаров на рынке.
1. Сегментирование рынка:
Рынки состоят из покупателей, различающихся по самым разным параметрам. Разными могут быть потребности, ресурсы, географическое положение, покупательские отношения и привычки. Любую из этих переменных можно использовать для сегментирования рынка.

Сегментация рынка – это разделение рынка на отдельные сегменты по какому-то признаку, каждому из которых предлагается отдельный товар. 

Сегмент рынка – сектор рынка, группа потребителей с определенными схожими признаками, существенно отличающиеся от всех других секторов рынка и групп потребителей.
Цель сегментации – выявление у каждой группы покупателей сравнительно однородных потребностей в товаре и организация в соответствии с этим товарной, ценовой, сбытовой деятельности предприятия.

На практике используют шесть видов сегментации рынка (табл. 2.1.).
Таблица 2.1 – Виды сегментации
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Сегментация проведена успешно, если выявлено рыночное окно или обнаружена рыночная ниша.
В России очень распространена сегментация потребителей в зависимости от их платежеспособности.
2. Принципы сегментирования потребительских рынков: 
Принцип (признак) сегментирования – это способ выделения данного сегмента на рынке.

Основные принципы (признаки) сегментирования потребительского рынка представлены на рисунке 2.2.






Рисунок 2.2 – Признаки сегментирования потребительского рынка
3. Выбор целевых сегментов рынка: 

Маркетинговое сегментирование вскрывает возможности различных сегментов рынка, на котором предстоит выступать продавцу. После этого фирме необходимо решить, сколько сегментов следует охватить и как определить самые выгодные для нее сегменты.

Фирма может воспользоваться тремя стратегиями охвата рынка: 
1. недифференцированный маркетинг; 
2. дифференцированный маркетинг;

3. концентрированный маркетинг.
1. Недифференцированный маркетинг (рисунок 2.3 Недифференцированный маркетинг) возможно, фирма решится пренебречь различиями в сегментах и обратиться ко всему рынку сразу с одним и тем же предложением. В этом случае она концентрирует усилия не на том, чем отличаются друг от друга нужды клиентов, а на том, что в этих нуждах общее. Она разрабатывает товар и маркетинговую программу, которые покажутся привлекательными возможно большему числу покупателей. Она полагается на методы массового распределения и массовой рекламы. Фирма стремится придать товару образ превосходства в сознании людей. 

Недифференцированный маркетинг экономичен. Издержки по производству, распространению и рекламе товара невелики. Фирмы, прибегающие к недифференцированному маркетингу, обычно создают товар, рассчитанный на самые крупные рынки.


Рисунок 2.3 – Недифференцированный маркетинг
2. Дифференцированный маркетинг (рисунок 2.4 Дифференцированный маркетинг) данном случае фирма решает выступить на большинстве или даже на всех сегментах и разрабатывает для каждого из них отдельное предложение. Предлагая соответствующие товары для каждого сегмента, она надеется добиться роста сбыта и более глубокого проникновения на каждый из сегментов рынка. Она рассчитывает, что благодаря упрочению позиции на нескольких сегментах рынка ей удастся идентифицировать в сознании потребителя фирму с данной товарной категорией, надеется на рост повторных покупок.





Рисунок 2.4 –Дифференцированный маркетинг
3. Концентрированный маркетинг (рисунок 2.5 Концентрированный маркетинг) многие фирмы видят для себя и третью маркетинговую возможность, особенно привлекательную для организаций с ограниченными ресурсами. Эти фирмы концентрирует усилия на одном или нескольких сегментах рынка.



Рисунок 2.5 – Концентрированный маркетинг

На обслуживаемом сегменте фирма лучше других знает нужды покупателей и пользуется определенной репутацией. В результате специализации в области производства, распределения и стимулирования сбыта фирма добивается экономии ресурсов. Концентрированный маркетинг связан с повышенным уровнем риска. Избранный сегмент рынка может не оправдать надежд, например, потребители могут перестать покупать товар предлагаемого типа. В результате фирма потерпит большие убытки.
При выборе стратегии охвата рынка необходимо учитывать следующие факторы:

1) ресурсы фирмы. 
2) степень однородности продукции. 
3) этап жизненного цикла товара. 
4) степень однородности рынка. 
5) маркетинговые стратегии конкурентов. 
4. Позиционирование товара на рынке:

С учетом позиций, занимаемых конкурентами, фирма имеет два возможных пути позиционирования своего товара:

1. выпустить товар, сходный с товаром одного из конкурентов, и начать борьбу за долю рынка. На это фирма может пойти на это при следующих условиях: 
а) фирма в состоянии построить снегоход, превосходящий машину конкурента; 
б) рынок достаточно велик, чтобы вместить двух конкурентов;

в) фирма располагает большими, чем у конкурента, ресурсами;

г) избранная позиция в наибольшей степени отвечает особенностям организации.

2. разработать товар, которого еще нет на рынке. Перед тем как принять решение, руководство фирмы должно удостовериться, что: 
а. фирма обладает техническими и экономическими возможностями создания такого товара; 
б. на рынке есть достаточное число покупателей, нуждающихся в этом товаре.

Если все ответы окажутся положительными, значит, фирма отыскала свою «нишу» на рынке и должна ее заполнить.
Тема 2.3.  Маркетинговая деятельность.
При изучении данной темы, обучающийся должен уметь ответить на следующие вопросы:
1. Что такое комплекс маркетинга;
2. Что входит в комплекс маркетинга;
3. Перечислите элементы структуры маркетинговой деятельности;
4. Что такое цели маркетинга;
5. Что такое принципы маркетинга;
6. Что такое функции маркетинга;
7. Какие системы планирования используют фирмы;
8. Назовите типы маркетингового контроля.
Рекомендуемая литература:

Пичурин И.И. Основы маркетинга. Теория и практика [Электронный ресурс]: учебное пособие для студентов вузов, обучающихся по специальностям «Коммерция (торговое дело)», «Маркетинг» / И.И. Пичурин, О.В. Обухов, Н.Д. Эриашвили. — Электрон. текстовые данные. — М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2017. — 383 c. — 978-5-238-02090-7. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/71036.html - стр. 267-298
План:

1. Комплекс маркетинга;

2. Составляющие элементы структуры маркетинговой деятельности;
3. Система планирования маркетинга;
4. Система маркетингового контроля. 

1. Комплекс маркетинга:
Комплекс маркетинга (marketing mix) включает следующие элементы, представленные на рисунке 2.6 Комплекс маркетинга.
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Рисунок 2.6 – Комплекс маркетинга

Комплекс маркетинга – набор допускающих контроль переменных факторов маркетинга, совокупность которых фирма использует в стремлении вызвать желаемую ответную реакцию со стороны целевого рынка.

В комплекс маркетинга входит все, что фирма может предпринять для оказания воздействия на спрос своего товара. Многочисленные возможности можно объединить в четыре основные группы: 
1. Товар – это набор «изделий и услуг», которые фирма предлагает целевому рынку. 

2. Цена – денежная сумма, которую потребители должны уплатить для получения товара. Фирма предлагает розничные и оптовые цены, льготные цены и скидки, продажу в кредит. Назначенная фирмой цена должна соответствовать воспринимаемой ценности предложения, иначе покупатели будут приобретать товары конкурентов.

3. Методы распространения – всевозможная деятельность, благодаря которой товар становится доступным для целевых потребителей. Так, фирма подбирает оптовых и розничных торговцев, убеждает их обращать на товар больше внимания и заботиться о его хорошей выкладке, следит за поддержанием его запасов и обеспечивает эффективную транспортировку и складирование.

4. Методы стимулирования – всевозможная деятельность фирмы с целью распространить сведения о достоинствах товара и убедить потребителей покупать его. Фирма оплачивает рекламу, нанимает продавцов, продвигает товар с помощью специальных мероприятий, организует его пропаганду.
2. Составляющие элементы структуры маркетинговой деятельности:
Составляющими элементами маркетинговой деятельности являются:

1. цели маркетинга;

2. принципы маркетинга;

3. функции маркетинга.

1. Цели маркетинга - это определенный количественный или качественный результат, которого следует достичь к определенному моменту времени.

Существуют следующие цели маркетинга:
· рыночные (повышение доли на рынке, завоевание рынка);

· маркетинговые (создание имиджа фирмы, конкурентная борьба);

· структурно-управленческие (совершенствование структуры управления);

· обеспечивающие (ценовая политика, товародвижение, стимулирование сбыта);

· контроль деятельности.

2. Принципы маркетинга – исходные положения рыночной деятельности предприятия, предусматривающие знание рынка, приспособление к рынку и активное воздействие на него.
Существуют следующие принципы маркетинга:
· необходимость ориентации производственно-сбытовой деятельности на рынок;

· необходимость дифференцированного подхода к рынку (сегментация);

· ориентация на нововведения;

· гибкое реагирование на изменения требований рынка;

· постоянное воздействие на рынок;

· ориентация на длительный период времени;

· эффективное управление, необходимость творческого, новаторского подхода к управлению со стороны руководства;

· необходимость маркетингового мышления для всех сотрудников фирмы.

3. Функции маркетинга – это совокупность видов деятельности, направленных на обеспечение эффективной деятельности предприятия.

Существуют следующие функции маркетинга: 

1. Аналитическая функция:
1. Изучение рынка как такового.

2. Изучение потребителей.

3. Изучение фирменной структуры.

4. Изучение товара (товарной структуры).

5. Анализ внутренней среды предприятия.

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

2. Организация материально-технического снабжения.

3. Управление качеством и конкурентоспособностью готовой продукции.

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

2. Организация сервиса.

3. Организация системы формирования спроса и стимулирования сбыта.

4. Проведение целенаправленной товарной политики.

5. Проведение целенаправленной ценовой политики.

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

2. Информационное обеспечение управления маркетингом.

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

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

Функции маркетинга представлены на рисунке 2.7.
3. Система планирования маркетинга:

Чтобы моделировать собственное будущее, фирма использует сразу две системы: стратегического планирования и планирования маркетинга.

Стратегическое планирование основано на том, что у любой компании есть несколько сфер деятельности (например, производство парфюмерно-косметических товаров, производство оборудования косметических кабинетов и производство пластырей), каждая из которых может быть представлена несколькими товарами. Однако не все сферы деятельности и не все товары одинаково привлекательны. Некоторые производства растут, другие стабилизировались на одном уровне, третьи приходят в упадок. Если бы все производства одновременно испытывали спад, фирма оказалась бы в серьезном затруднении. 
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Рисунок 2.7 – Функции маркетинга
Для поддержания своего роста компания должна разворачивать новые перспективные производства и предлагать новые товары.

Планирование маркетинга – это разработка планов для каждого отдельного производства или товара фирмы. При этом имеется в виду, что стратегическое решение относительно всех производств уже принято. Теперь для каждого из них нужно детально разработать план маркетинга. 
4. Система маркетингового контроля:
Для того чтобы быть уверенным в эффективности деятельности фирмы, осуществляется маркетинговый контроль. Выделяют три типа маркетингового контроля:

- контроль за выполнением годовых планов – задача контроля в том, чтобы убедиться, что фирма выходит на все показатели, заложенные в годовой план;

- контроль прибыльности - заключается в периодическом анализе фактической прибыльности по различным товарам, группам потребителей, каналам сбыта и объемам заказов; 

- стратегический контроль - предполагает периодическое «отступление назад», необходимое для критической оценки общего подхода фирмы к рынку.
Тема 2.4 Система организации службы маркетинга (самостоятельное изучение)
При изучении данной темы, обучающийся должен уметь ответить на следующие вопросы:

1. Раскройте суть функциональной организации;

2. Раскройте суть организации по географическому принципу;

3. Раскройте суть организации по товарному производству;

4. Раскройте суть организации по рыночному принципу;

5. Раскройте суть организации по товарно-рыночному производству.

Рекомендуемая литература:

Морозов Ю.В. Основы маркетинга [Электронный ресурс]: учебное пособие / Ю.В. Морозов. — Электрон. текстовые данные. — М.: Дашков и К, 2016. — 148 c. — 978-5-394-02156-5. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/60466.html - стр. 116-140
План:

1. Функциональная организация;

2. Организация по географическому принципу;

3. Организация по товарному производству;

4. Организация по рыночному принципу;

5. Организация по товарно-рыночному принципу.

1. Функциональная организация:

Отделы маркетинга могут быть организованы по разным принципам. Каждая фирма создает отдел маркетинга с таким расчетом, чтобы он наилучшим образом способствовал достижению ее маркетинговых целей.

Функциональная организация (рисунок 2.8) является самой распространенной схемой организации деятельности службы маркетинга.






Рисунок 2.8 - Функциональная организация

2. Организация по географическому принципу:

Организация по географическому принципу (рисунок 2.9). В отдел маркетинга фирмы входит управляющий общенациональной службой сбыта. Он руководит управляющими региональными службами сбыта, в подчинении которых находятся местные торговые агенты. При организации по географическому принципу торговые агенты живут в пределах обслуживаемых ими территорий, лучше знают своих клиентов и более эффективно работают, что и является преимуществом данной схемы.





Рисунок 2.9 - Организация по географическому принципу.

3. Организация по товарному производству: 
Организация по товарному производству. Фирмы, имеющие широкую товарную номенклатуру и разнообразие марок товаров, используют организацию по товарному или товарно-марочному производству. Всем товарным производством руководит управляющий по товарной номенклатуре, которому подчиняются несколько управляющих по группам товаров, которым в свою очередь подчиняются менеджеры по товару, ответственные за производство и реализацию конкретного товара. 

Преимущества этой организационной структуры в том, что управляющие по товару, в том числе по второстепенным товарам, координируют весь комплекс маркетинга по своему товару, быстро реагируют на возникающие, на рынке проблемы, и это хорошая школа для молодых руководителей.

Недостатки в том, что часто возникают конфликты из-за недостаточности прав у управляющих по товарам и система обходится дороже, чем предполагается вначале.








Рисунок 2.10 - Организация по товарному принципу.

4. Организация по рыночному принципу: 
Организация по рыночному принципу (рисунок 2.11) аналогична системе организации по товарному производству. Управляющий по рыночной работе в отделе маркетинга руководит деятельностью нескольких менеджеров по отдельным рынкам. Управляющий по работе с рынком отвечает за разработку перспективных и годовых планов по сбыту и прочим видам функциональной деятельности. Основное достоинство этой системы заключается в том, что фирма строит свою работу применительно к нуждам потребителей, составляющих конкретные сегменты рынка. Многие фирмы перестроили свою структуру по этому принципу.














Рисунок 2.11 - Организация по рыночному принципу
5. Организация по товарно-рыночному принципу:
Организация по товарно-рыночному принципу (рисунок 2.12) Фирмы, продающие множество разных товаров на множестве разных рынков, могут воспользоваться либо системой организации по товарному производству, которая требует от менеджеров по товарам знания сильно отличающихся друг от друга рынков, либо системой организации по рыночному принципу, при которой менеджеры по работе с рынками обязательно должны быть знакомы с самыми разными товарами, приобретаемыми на их рынках. Возможен и третий вариант: на фирме одновременно работают и менеджеры по товарам, и менеджеры по рынкам. Такая организация называется матричной.


Управляющие по рынкам

Управляющие А          М                 Н                  К                Л

      по товарам       Б
                   В
                             Г

Рисунок 2.12 - Организация по товарно-рыночному принципу или матричная организация.
Система обладает преимуществами товарной и рыночной структур, однако основными ее недостатками являются большие затраты и частые конфликты. Однако большинство управляющих считают, что достоинства матричной системы перевешивают ее недостатки.

Тест для проверки остаточных знаний по разделу 2 Управление маркетинговой деятельностью

Вариант 1. 

1. Рост продаж имеющихся товаров уже существующей группе покупателей без внесения изменений в сам товар, это:

  а) более глубокое внедрение на рынок

  б) расширение границ рынка

   в) разработка товаров   
2. Определение групп потребителей в рамках одной страны это:

   а) сегментация вширь

   б) окончательная сегментация

   в) микросегментация
3. Общественный класс, образ жизни, тип личности, это признаки:

   а) психографических принципов сегментирования 

   б) поведенческих принципов сегментирования

   в) демографических принципов сегментирования
4. Всевозможная деятельность, благодаря которой товар становится доступным для целевых потребителей это:

   а) товар

   б) методы распространения

   в) методы стимулирования
5. Эта функция включает в себя комплексное исследование рынка, анализ производственно-сбытовых возможностей фирмы, разработку маркетинговой стратегии:

   а) аналитическая функция

   б) сбытовая функция

   в) функция управления и контроля
Вариант 2. 
1. Предложение нового товара взамен существующего, это:

   а) диверсификация

   б) разработка товара

   в) расширение границ рынка
2. Этот вид сегментации начинается с широкой группы потребителей, а затем сужается: 

   а) макросегментация

   б) сегментация вглубь

   в) предварительная сегментация
3. Возраст, пол, размер семьи и т.п. это признаки:

   а) географических принципов сегментирования

   б) демографических принципов сегментирования

   в) поведенческих принципов сегментирования
4. Всевозможная деятельность фирмы с целью распространить сведения о достоинствах товара и убедить потребителей покупать его это:

   а) методы стимулирования

  б) цена

  в) методы распространения
5. Эта функция осуществляется на всех этапах реализации маркетинговых программ:

   а) производственная функция

   б) функция управления и контроля

   в) сбытовая функция

РАЗДЕЛ 3. МАРКЕТИНГОВАЯ СРЕДА ОРГАНИЗАЦИИ.

Тема 3.1. Окружающая среда маркетинга.

При изучении данной темы, обучающийся должен уметь ответить на следующие вопросы:

1. Дайте определение маркетинговой среды организации;

2. Перечислите составляющие внутренней среды маркетинга;

3. Что такое микросреда маркетинга;

4. Перечислите элементы микросреды;

5. Что такое макросреда маркетинга;
6. Перечислите элементы макросреды.
Рекомендуемая литература:

Морозов Ю.В. Основы маркетинга [Электронный ресурс]: учебное пособие / Ю.В. Морозов. — Электрон. текстовые данные. — М.: Дашков и К, 2016. — 148 c. — 978-5-394-02156-5. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/60466.html - 29-37
План:

1. Понятие среды маркетинга;

2. Внутренняя макросреда маркетинга;

3. Внешняя макросреда маркетинга.

1. Понятие среды маркетинга:
Маркетинговая среда организации – это совокупность факторов, действующих на организацию и влияющих на возможности службы маркетинга устанавливать и поддерживать с потребителями отношения сотрудничества.

С точки зрения маркетинга, факторы окружающей среды, создающие совокупность условий существования предприятия, могут быть контролируемые или полностью независимыми от самого предприятия неконтролируемые. В первом случае говорят о внутренней среде, во втором внешней среде. 

2. Внутренняя среда маркетинга:
Внутренняя среда фирмы представлена на рисунке 3.1.  
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Рисунок 3.1– Внутренняя среда маркетинга
Элементы внутренней среды фирмы:

· руководство фирмы определяет общие стратегические установки и текущую политику фирмы; 
· маркетологи должны принимать решения, не противоречащие планам руководства фирмы, и работать в тесном контакте с другими службами и подразделениями; 
· финансовая служба решает проблемы наличия и использования средств; 
· служба НИОКР занимается техническими проблемами конструирования новых изделий и разработкой эффективных методов производства;
· служба материально-технического снабжения заботится о наличии достаточного количества деталей и узлов для производства;
· производственные подразделения несут ответственность за выпуск нужного количества продукции; 
· бухгалтерия следит за доходами и расходами.
3. Внешняя среда маркетинга:
Факторы внешней среды подразделяются на микросреду и макросреду.
Микросреда маркетинга — совокупность субъектов и факторов, имеющих непосредственное отношение к самому предприятию (организации) и влияющих на его возможность обслуживать своих потребителей.

К микросреде относятся следующие элементы:
1. Поставщики — это предприятия, фирмы, отдельные лица, обеспечивающие предприятие материальными ресурсами, необходимыми для производства продукции. 

2. Маркетинговые посредники — это предприятия, обеспечивающие продвижение, распространение, сбыт товаров среди клиентов.

Выделяют следующие типы маркетинговых посредников:
· торговые посредники – это фирмы, помогающие предприятию подыскивать клиентов или продавать его товары.

· фирмы – организаторы товародвижения помогают компании создавать запасы своих изделий и продвигать их от места производства до места назначения. 

· агентства по оказанию маркетинговых услуг – это фирмы маркетинговых исследований, рекламные агентства и консультационные фирмы по маркетингу, которые помогают предприятию продвигать его товары на рынки. 

· кредитно-финансовые организации помогают предприятию финансировать сделки и страховать себя от риска в связи с покупкой или продажей товаров. К их числу относятся банки, страховые компании. 
3. Потребители:
Выделяют пять типов потребительских рынков: 
1) клиентурный рынок – отдельные лица и домохозяйства, приобретающие товары и услуги для личного потребления; 

2) рынок предприятий – организации, приобретающие товары и услуги для использования их в процессе производства; 

3) рынок промежуточных продавцов – организации, приобретающие товары и услуги для их последующей перепродажи с прибылью; 

4) рынок государственных учреждений – государственные организации, приобретающие товары и услуги либо для последующего их использования в сфере коммунальных услуг, либо для передачи этих товаров и услуг тем, кто в них нуждается;

5) международный рынок – это все типы покупателей за рубежом. Каждому типу рынка присущи свои специфические черты.

4. Конкуренты (с точки зрения маркетинга) - это:

· желания-конкуренты (желание утолить жажду — выпить воды, сок, чай, съесть яблоко);

· товарно-родовые конкуренты, т. е. другие основные способы удовлетворения какого-либо конкретного желания (желание выпить воды — минеральной, из-под крана, кипяченой...);

· товарно-видовые конкуренты (желание выпить минеральной воды — столовой, лечебной, газированной, негазированной); 

· марки-конкуренты — разные марки одного и того же товара (желание выпить минеральной воды — столовой «Баржоми», «Нарзан»...).

5. Контактные аудитории - это любые группы, которые проявляют реальный или потенциальный интерес к организации или оказывают влияние на ее способность достигать поставленных целей.  

Предприятие окружено контактными аудиториями семи типов:
· средства массовой информации;

· государственные учреждения;

· гражданские групповые действия (общества по защите прав потребителей, защитников окружающей среды и т.п.);

· местные контактные аудитории (окрестные жители);

· широкая публика (имидж);

· внутренние контактные аудитории (работники фирмы);

· финансовые круги (банки, инвестиционные компании).

Макросреда маркетинга — совокупность внешних факторов, влияющих на предприятие (организацию) и все составляющие микросреды и неподвластных прямому управлению со стороны предприятия (организации).

Макросреда включает следующие основные элементы:
1. Социально-демографические силы. 

· численность населения, его плотность;

· уровень рождаемости и смертности;

· миграция населения;

· повышение образовательного уровня и рост числа служащих;

· количество браков и разводов;

· национальная и религиозная структура населения.

2. Экономические силы:

· динамика и структура потребления, эластичность спроса.

· финансовое, валютное, кредитное положение страны.

· деловая активность, уровень безработицы.

· банковские ставки процентов.

3. Природные силы:

· природные ресурсы страны, их использование.

· степень обеспеченности национального производства сырьем и топливом.

· уровень загрязнения окружающей среды.

4. Научно-технические силы:

· ускорение НТП, появление безграничных возможностей, рост расходов на НИОКР.

· ужесточение государственного контроля за доброкачественностью и безопасностью товаров.

5. Политико-правовые силы.

· законодательное регулирование предпринимательской деятельности;

· повышение требований со стороны государственных учреждений, следящих за соблюдением законов; 
· рост числа защитников интересов общественности.

6. Культурные силы.

Уровень культурного развития, формы культур, особенности культурных и нравственных ценностей групп потребителей.

Тема 3.2.  Конкурентная среда

При изучении данной темы, обучающийся должен уметь ответить на следующие вопросы:

1. Что такое конкуренция;

2. Перечислите виды конкуренции в маркетинге;

3. Какие методы конкурентной борьбы существуют;

4. Какие роли играет фирма в конкурентной борьбе в зависимости от занимаемой доли рынка;

5. Что такое конкурентоспособность товара;

6. Перечислите элементы комплекса конкурентоспособности товара;

7. Что такое конкурентоспособность предприятия;

8. От каких факторов зависит конкурентоспособность предприятия.

Рекомендуемая литература:

Пичурин И.И. Основы маркетинга. Теория и практика [Электронный ресурс]: учебное пособие для студентов вузов, обучающихся по специальностям «Коммерция (торговое дело)», «Маркетинг» / И.И. Пичурин, О.В. Обухов, Н.Д. Эриашвили. — Электрон. текстовые данные. — М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2017. — 383 c. — 978-5-238-02090-7. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/71036.html - стр 198-206
План:

1 Понятие и виды конкуренции;
2 Конкурентоспособность товара;
3 Конкурентоспособность предприятия.
1. Понятие и виды конкуренции:
Конкуренция – соперничество между отдельными лицами, фирмами, предприятиями на каком-либо поле деятельности.

В сфере маркетинга конкуренцию подразделяют на виды, представленные в таблице 3.1.
Таблица 3.1 – Виды конкуренции

	Виды конкуренции
	Характеристика
	Пример

	Функциональная
	возникает, поскольку любую потребность можно удовлетворить разными способами
	утолить жажду можно выпив воды, сок, чай, съев яблоко

	Видовая
	предприятие выпускает товары, предназначенные для одной и той же потребности, но различающиеся важнейшими параметрами
	выпить воды можно минеральной, из-под крана, кипяченой...

	Предметная
	конкуренция между практически одинаковыми товарами
	столовая минеральная вода «Баржоми», «Нарзан»


Методы конкурентной борьбы:

· ценовая конкуренция;
· неценовая конкуренция;
· недобросовестная конкуренция (промышленный шпионаж, переманивание специалистов, демпинг, использование чужого товарного знака, физическое устранение конкурентов).
В зависимости от доли рынка определенного товара фирма в конкурентной борьбе может играть четыре роли:

1) лидер (доля на рынке 40%) – ощущает себя уверенно, создает барьеры;

2) претендент на лидерство (доля на рынке – 30%) - атакует лидера;

3) последователь, или ведомый (доля на рынке – 20%) - следование за лидером;

4) окопавшийся в рыночной нише (доля на рынке – 10%) -  новички или аутсайдеры.
2. Конкурентоспособность товара:
Конкурентоспособность товара – это относительная и обобщенная характеристика товара, выражающая его выгодные отличия от товара-конкурента по степени удовлетворения потребности и по затратам на его удовлетворение.

Комплекс конкурентоспособности товара состоит из элементов, представленных на рисунке 3.2.








Рисунок 3.2 – Конкурентоспособность товара

3. Конкурентоспособность предприятия:
Конкурентоспособность предприятия – это относительная характеристика, которая отражает различия в развитии данного предприятия от развития конкурентных предприятий, по степени удовлетворения своими товарами потребностей и по эффективности производственной деятельности. 

Конкурентоспособность предприятия зависит от ряда факторов:

· емкость рынка;

· легкость доступа на рынок;

· вид производимого товара;

· однородность рынка;

· конкурентные позиции предприятий, уже работа​ющих на данном рынке;

· возможность технических новшеств в отрасли.

РАЗДЕЛ 4. СУБЪЕКТЫ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ.

Тема 4.1. Поведение потребителей.
При изучении данной темы, обучающийся должен уметь ответить на следующие вопросы:

1.
Какие элементы включают в себя побудительные факторы маркетинга;

2.
Что такое прочие раздражители;

3.
Перечислите факторы, влияющие на поведение потребителя;

4.
Назовите категории покупателей;

5.
Какова типология потребителей по поведенческому принципу;

6.
Назовите типы покупателей по готовности воспринимать новый товар;

7.
Назовите группы покупателей товаров массового спроса;

8.
Что такое потребительский рынок;

9.
Какова модель покупательского поведения.

Рекомендуемая литература:

Пичурин И.И. Основы маркетинга. Теория и практика [Электронный ресурс]: учебное пособие для студентов вузов, обучающихся по специальностям «Коммерция (торговое дело)», «Маркетинг» / И.И. Пичурин, О.В. Обухов, Н.Д. Эриашвили. — Электрон. текстовые данные. — М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2017. — 383 c. — 978-5-238-02090-7. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/71036.html - стр 147-186
План:

1. Факторы, влияющие на поведение потребителей;

2. Классификация потребителей;

3. Модель покупательского поведения

1.  Факторы, влияющие на поведение потребителей:
Побудительные факторы маркетинга включают в себя четыре элемента: товар, цену, методы распространения и стимулирования. 
Прочие раздражители – это основные силы и события экономической, научно-технической, политической и культурной среды, окружающей покупателя. В сознании покупателя эти раздражители вызывают покупательские реакции: выбор товара, фирмы, дилера, времени и объема покупки.

Сознание каждого покупателя обладает определенными особенностями. Эти особенности – характеристики покупателя – оказывают основное влияние на то, как человек воспринимает раздражители и как реагирует на них.
На совершаемые потребителем покупки большое влияние оказывают следующие факторы:
1. Факторы культурного уровня.

Культура - основная первопричина, определяющая потребности человека. Человек с детских лет усваивает базовый набор ценностей, восприятий, предпочтений, манер и поступков, характерных для его семьи и основных институтов общества.

Субкультура. Любая культура включает в себя более мелкие составляющие, или субкультуры, которые предоставляют своим членам возможность более конкретного отождествления и обобщения с себе подобными. В крупных сообществах встречаются группы лиц одной национальности, религиозные группы. Свои отличные от прочих субкультуры со своим специфическим образом жизни в каждом отдельном случае имеют и географические районы.

Социальное положение. Почти в каждом обществе существуют различные общественные классы, которые можно определить, как сравнительно стабильные группы в рамках общества, располагающиеся в иерархическом порядке и характеризующиеся наличием у их членов схожих ценностных представлений, интересов и поведения.

2. Факторы социального порядка.

Референтные группы - группы людей, оказывающие прямое (т.е. при личном контакте) или косвенное влияние на отношения или поведение человека. 
Это могут быть друзья, семья, соседи, коллеги по работе и т.д.

Роли и статусы. Индивид является членом множества социальных групп. Его положение в каждой из них можно охарактеризовать с точки зрения роли и статуса. Роль представляет собой набор действий, которых ожидают от индивида окружающие его лица. Каждой роли присущ определенный статус, отражающий степень положительной оценки ее со стороны общества.

3. Факторы личного порядка.

Возраст и этап жизненного цикла семьи. С возрастом происходят изменения в ассортименте и номенклатуре приобретаемых людьми товаров и услуг.
Род занятий. Определенное влияние на характер приобретаемых человеком товаров и услуг оказывает род его занятий. Деятель рынка стремится выделить такие группы по роду занятий, члены которых проявляют повышенный интерес к его товарам и услугам. 

Экономическое положение индивида во многом сказывается на его товарном выборе. Оно определяется размерами сбережений и активов, кредитоспособностью и взглядами на расходование средств.

Образ жизни человека рисует «всесторонний портрет» человека во взаимосвязи его с окружающей средой. При разработке маркетинговой стратегии товара деятель рынка будет стремиться вскрыть взаимосвязи между товаром и определенным образом жизни.

Тип личности и представление о самом себе. Каждый человек имеет сугубо специфический тип личности, оказывающий   влияние на его покупательское поведение. Тип личности - совокупность отличительных психологических характеристик человека, обеспечивающих относительные последовательность и постоянство его ответственных реакций на окружающую среду. Знание типа личности может оказаться полезным при анализе потребительского поведения, когда существует определенная связь между типами личностей и выбором товаров и марок.

4. Факторы психологического порядка.

Мотивация. В любой данный момент времени человек испытывает множество разнообразных нужд. Мотив (или побуждение) - нужда, ставшая столь влиятельной, что заставляет человека искать пути и способы ее удовлетворения.

Восприятие - это процесс, посредством которого индивид отбирает, организует и интерпретирует поступающую информацию для создания значимой картины окружающего мира.

Усвоение. Человек усваивает знания в процессе деятельности. Усвоение - это определенные перемены, происходящие в поведении индивида под влиянием накопленного им опыта.

Убеждения и отношения. Посредством действий и усвоения человек приобретает убеждения и отношения, а они в свою очередь влияют на его покупательское поведение. Убеждение - мысленная характеристика индивидом чего-либо. Производителей, естественно интересуют убеждения вокруг товаров и услуг. Из этих убеждений складываются образы товаров и марок. На основании этих убеждений люди совершают действия. 

Почти ко всему на свете человек имеет собственное отношение. Отношение - сложившаяся на основе имеющихся знаний устойчивая благоприятная или неблагоприятная оценка индивидом, какого-либо объекта или идеи, испытываемые к ним чувства и направленность возможных действий. 

2. Классификация потребителей:
Все покупатели делятся на две категории:
· покупатели – конечные потребители;

· организации-потребители.

Типология потребителей по поведенческому принципу представлена в таблице 4.1.
Таблица 4.1–Типология потребителей по поведенческому принципу

	ПОКУПАТЕЛИ
	ХАРАКТЕРИСТИКА

	1. индивидуальные потребители
	приобретают товар для личного использования

	2. семьи или домохозяйства
	основной тип потребителя продуктов питания и непродовольственных товаров, за исключением одежды и личных вещей

	3. посредники
	закупки осуществляются в целях перепродажи

	4. снабженцы
	осуществляют закупку товаров промышленного назначения

	5. чиновники, представители государственных и общественных учреждений
	особенность: чиновники расходуют не собственные, а государственные и общественные средства


В таблице 4.2. представлена классификация потребителей по готовности воспринимать новый товар.

Таблица 4.2 – Классификация потребителей по готовности воспринимать новый товар

	Тип покупателей
	Структура потребителей %
	Характеристика

	1. Новаторы – «искатели приключений»
	2-5
	первые требуют новинку

	2. Ранние последователи – «активисты»
	10-15
	лидеры мнений в своей среде, делают товар известным и модным

	3. Раннее большинство – «прогрессисты»
	25-35
	обеспечивают массовый сбыт на стадии роста

	4. Запоздалое большинство – «материалисты»
	35-45
	обеспечивают сбыт на стадии насыщения

	5. «Консерваторы»
	12-18
	потребляют новинку только тогда, когда она становится «традиционным» товаром


Покупатели товаров массового спроса подразделяются на следующие группы:

1) этичные – готовые пожертвовать ценой, но поддержать отечественного производителя;

2) экономные;

3) персонифицированные – приверженцы товарам конкретного производителя; 

4) апатичные - безразличные.
3.  Модель покупательского поведения:
Для исследования зависимостей между побудительными факторами маркетинга и ответной реакцией потребителей разработана модель покупательского поведения.
На рисунке 4.2.  модель представлена в развернутом виде. 
Потребительский рынок – это отдельные лица и домохозяйства, покупающие или приобретающие иным способом товары и услуги для личного потребления.
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Рисунок 4.2 – Развернутая модель покупательского поведения
Тема 4.2. Процесс принятия решения о покупке товара.

При изучении данной темы, обучающийся должен уметь ответить на следующие вопросы:

1. В чем суть осознания проблемы;

2. Как потребитель может получить информацию о товаре;

3. Что такое характерные свойства товара;

4. Что такое образ марки;

5. Что может повлиять;

6. Назовите реакции потребителя на покупку.

Рекомендуемая литература:

Пичурин И.И. Основы маркетинга. Теория и практика [Электронный ресурс]: учебное пособие для студентов вузов, обучающихся по специальностям «Коммерция (торговое дело)», «Маркетинг» / И.И. Пичурин, О.В. Обухов, Н.Д. Эриашвили. — Электрон. текстовые данные. — М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2017. — 383 c. — 978-5-238-02090-7. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/71036.html - стр. 147-168 
План:
1. Осознание проблемы;

2. Поиск информации;

3. Оценка вариантов;

4. Решение о покупке;

5. Реакция на покупку.

1. Осознание проблемы: 
Будущий покупатель чувствует разницу между своим реальным и желаемым состоянием. Нужда может быть возбуждена внутренними раздражителями. Обычные человеческие нужды – голод, жажда – возрастают до порогового уровня и превращаются в побуждения. По прошлому опыту человек знает, как справиться с этим побуждением, и его мотивация ориентируется в сторону класса объектов, которые способны удовлетворить возникшее побуждение.

Нужда может быть возбуждена и внешними раздражителями. Например, вид свежеиспеченного хлеба возбуждает чувство голода.

Необходимо выявить обстоятельства, которые подталкивают человека к осознанию проблемы. Следует выяснить: какие именно ощутимые нужды или проблемы возникли, чем вызвано их возникновение, каким образом вывели они человека на конкретный товар. Можно выявить раздражители, которые чаще других привлекают интерес индивида к товару, и использовать их.

2. Поиск информации: 
В поисках информации потребитель может обратиться:

· к личным источникам (семья, друзья, соседи, знакомые), 
· использовать коммерческие источники (реклама, продавцы, дилеры, упаковка, выставки). 
Информацию предлагают общедоступные источники (средства массовой информации, организации, занимающиеся изучением и классификацией потребителей). Важны источники эмпирического опыта (осязание, изучение, использование товара).

Источники информации, которыми пользуются потребители, нужно тщательно выявить и определить их сравнительную информационную ценность. У потребителей следует, прежде всего, поинтересоваться, как они впервые услышали о товаре, какой еще информацией располагают, какое значение придают каждому из использованных источников информации. Эти сведения имеют решающее значение для эффективной коммуникации с целевым рынком.

3. Оценка вариантов: 
Каждый потребитель рассматривает любой товар как определенный набор свойств. Например, для губной помады это цвет, вид упаковки, престижность, жирность, вкус и аромат, а для шины – безопасность, долговечность протектора, плавность хода. Эти свойства обычно интересуют всех, но разные потребители считают актуальными для себя разные свойства. Человек обращает больше всего внимания на свойства, которые имеют отношение к его нужде. Потребитель склонен придавать разную значимость свойствам, которые он считает актуальными для себя. 
Любой товар имеет характерные свойства. 
Характерные свойства товара – это те, что в первую очередь приходят на ум потребителю, когда его просят подумать о качествах товара. 
Не следует считать, что они обязательно и являются самыми важными.

Потребитель склонен создавать себе набор убеждений о марках товаров, когда каждая отдельная марка характеризуется степенью присутствия в ней каждого отдельного свойства. Набор убеждений о конкретном фирменном товаре известен как образ марки. Потребитель может знать подлинные свойства товара по собственному опыту или же его знания могут являться результатом избирательного восприятия, искажения и запоминания.

4. Решение о покупке: 
Оценка вариантов ведет к ранжированию объектов в комплекте выбора. У потребителя формируется намерение совершить покупку, причем наиболее предпочтительного объекта. На принятие решения о покупке могут повлиять:

1. отношение других людей. Степень воздействия зависит от интенсивности отношения другого лица к предпочтительному варианту потребителя и от готовности потребителя принять пожелания другого лица. Чем острее негативный настрой другого лица и чем ближе это лицо к потребителю, тем вероятнее он пересмотрит свое намерение совершить покупку;

2. непредвиденные факторы. Намерение формируется на основе ожидаемого семейного дохода, ожидаемой цены товара и ожидаемых выгод от его приобретения. Потребитель может потерять работу, у него может появиться настоятельная необходимость в какой-то другой покупке, кто-то из друзей может поделиться своим разочарованием выбранным товаром.

5. Реакция на покупку:

Купив товар, потребитель будет либо удовлетворен, либо неудовлетворен им. У него проявится ряд реакций на покупку:
1. удовлетворение покупкой. Степень удовлетворенности совершенной покупкой определяется соотношением между ожиданиями потребителя и воспринимаемыми эксплуатационными свойствами товара:

· если товар соответствует ожиданиям, потребитель удовлетворен; 
· если превышает их, то потребитель весьма удовлетворен; 
· если не соответствует им, то не удовлетворен. 
Ожидания потребителя формируются на основе информации, получаемой им от продавцов, друзей и прочих источников. Если продавец преувеличивает характеристики товара, у потребителя сложатся слишком высокие ожидания, которые обернутся разочарованием.

2. действия после покупки. Удовлетворенность товаром отразится на последующем поведении потребителя. В случае удовлетворения он, вероятно, купит товар и в следующий раз. Удовлетворенный потребитель склонен делиться благоприятными отзывами о товаре с другими людьми.

Неудовлетворенный потребитель может отказаться от пользования товаром, возвратить его продавцу или попытаться найти какую-то благоприятную информацию о предмете покупки. Недовольные потребители могут направить фирме жалобу, обратиться к юристу или к кому-то, кто, возможно, в состоянии помочь покупателям добиться удовлетворения. Кроме того, они могут просто перестать приобретать данный товар или высказать свое неблагоприятное впечатление о нем друзьям и прочим лицам.

3. конечная судьба купленного товара. Если потребитель приспособит товар для использования в каких-то новых целях, продавец должен заинтересоваться, поскольку это можно обыграть в рекламе. Если потребители откладывают товар про запас, почти не пользуются им или избавляются от него, это означает, что товар не очень удовлетворяет их. 

Тема 4.3. Покупатели от имени организаций (самостоятельное изучение)
При изучении данной темы, обучающийся должен уметь ответить на следующие вопросы:

1. Перечислите особенности потребительского рынка;

2. Что такое организация;

3. Что такое закупки для организации;

4. Дайте определение рынка товаров промышленного назначения;

5. Пересилите отрасли деятельности, которые составляют рынок товаров промышленного назначения;

6. Перечислите особенности рынка товаров промышленного назначения;

7. Перечислите виды закупок товаров промышленного назначения;

8. Кто занимается закупками товаров промышленного назначения;

9. Перечислите факторы, влияющие на покупателей товаров промышленного назначения;

10. Перечислите этапы процесса принятия решения о закупках товаров промышленного назначения;

11. Что такое рынок промежуточных продавцов;

12. Кто является участником процесса принятия решений о закупках товаров для перепродажи;

13. Дайте определение рынка государственных учреждений;

14. Как на рынке государственных учреждений принимаются решения о закупках товаров;

15. Кто является участником принятия решений о закупках на рынке государственных учреждений;

16. Какие факторы влияют на закупщиков государственных учреждений;

17. Назовите методы процедуры правительственных закупок.                                                                                                                                          

Рекомендуемая литература:

Морозов Ю.В. Основы маркетинга [Электронный ресурс]: учебное пособие / Ю.В. Морозов. — Электрон. текстовые данные. — М.: Дашков и К, 2016. — 148 c. — 978-5-394-02156 стр. 144-150
План:

1. Рынок организаций;

2. Рынок товаров промышленного назначения;

3. Рынок промежуточных продавцов;

4. Рынок государственных учреждений.

1. Рынок организаций:
Фирмы, которые продают товар другим организациям – производителям, торговцам и государственным учреждениям, должны знать нужды своих покупателей, их ресурсы, стратегические установки и процедуры закупок. 

На потребительском рынке существует ряд особенностей, которые необходимо учитывать:

1. Организации приобретают товары, услуги с целью извлечь прибыль, сократить издержки, удовлетворить нужды своей внутренней клиентуры, выполнить какие-либо общественные или правовые обязательства.

2. Решение о закупках для нужд организации принимается при участии большего числа лиц, чем в случае потребительских покупок. Как правило, участники принятия решения выполняют разные обязанности в рамках организации и подходят к решению о закупке с различными критериями.

3. Агенты по снабжению и закупкам должны следовать официальным установкам сообразно с лимитами и прочими требованиями своих организаций.

4. Организации запрашивают предложения, составляют договоры на закупки.

Организации – это огромный рынок сырья, комплектующих изделий, устройств, оборудования, предметов снабжения и деловых услуг.

Закупки для нужд организации – это процесс принятия решения, в котором организация констатирует нужду в закупаемых со стороны товарах и услугах, выявляет, оценивает и отбирает конкретные марки товаров и конкретных поставщиков из числа имеющихся на рынке.
2. Рынок товаров промышленного назначения:
Рынок товаров промышленного назначения – совокупность лиц и организаций, закупающих товары и услуги, которые, используются в производстве других товаров и услуг, продаваемых, сдаваемых в аренду или поставляемых другим потребителям.
Основными отраслями деятельности, составляющими рынок товаров промышленного назначения, являются:

· сельское хозяйство; 
· промышленность;
· строительство;
· транспорт;
· связь;
· сфера услуг.

Рынок товаров промышленного назначения имеет ряд особенностей:
1. На нем меньше покупателей. Продавец товаров промышленного назначения, как правило, имеет дело с гораздо меньшим числом покупателей. 

2. Немногочисленные покупатели крупнее. Даже в отраслях с множеством производителей основная часть закупок приходится, как правило, на долю всего нескольких крупных покупателей. В таких отраслях, как добыча газа, нефти, производство автомобилей, авиационных двигателей, большая часть общего объема производства приходится на долю нескольких изготовителей. Именно они будут закупать основную массу предметов снабжения для отрасли.

3. Покупатели сконцентрированы географически. Большая часть всех покупателей товаров промышленного назначения в стране сконцентрирована в Центральном, Уральском, Поволжском и Западно-Сибирском экономических районах. В таких отраслях, как нефтяная, газовая промышленность, географическая концентрация выражена еще ярче. Большая часть сельскохозяйственной продукции поступает из нескольких экономических районов страны. Концентрация производства способствует снижению издержек. Необходимо следить за тенденциями изменения географической концентрации.

4. Спрос на товары промышленного назначения определяется спросом на товары широкого потребления. Если спрос на товары широкого потребления ослабнет, снизится спрос и на все товары промышленного назначения, используемые в процессе производства.

5. Спрос на товары промышленного назначения резко меняется. Спрос на товары и услуги промышленного назначения обычно меняется быстрее, чем на товары и услуги широкого потребления. Это особенно справедливо в отношении спроса на новое производственное оборудование. Прирост спроса на потребительские товары может привести к неизмеримо большему приросту спроса на машины и оборудование, необходимые для выпуска дополнительного количества товаров широкого потребления, и наоборот.

6. Покупатели товаров промышленного назначения – профессионалы. Товары для нужд промышленности закупают профессионально подготовленные агенты, которые всю свою трудовую жизнь учатся, как совершать закупки наиболее эффективным образом. Широкий потребитель менее искушен в искусстве совершения покупок. Чем сложнее характер закупки для нужд производства, тем больше вероятность участия в процессе решения целого ряда лиц. Приобретением наиболее важных товаров обычно занимаются специальные закупочные комиссии, в состав которых входят технические эксперты и представители высшего руководства. Фирмы, предлагающие товары промышленного назначения, должны привлекать хорошо подготовленных коммивояжеров. Основным методом сбыта является личная продажа.

Существуют следующие виды закупок товаров промышленного назначения:
а. повторная закупка без изменений. Это ситуация, при которой покупатель выдает повторный заказ на что-либо, не внося никаких изменений. Так зачастую выдают заказы на обычные канцелярские товары. С подобной ситуацией, как правило, справляется в рабочем порядке отдел материально-технического снабжения. Покупатель выбирает поставщиков по имеющемуся у него списку в зависимости от того, насколько удовлетворили его ранее сделанные закупки. Поставщики стараются поддерживать качество своих товаров и услуг. Поставщики, не вошедшие в круг «избранных», стремятся предложить нечто новое или сыграть на неудовлетворенности покупателя.

б. повторная закупка с изменениями. Это ситуация, при которой покупатель хочет при выдаче повторного заказа внести в него изменения, касающиеся технических характеристик товара, цен и прочих условий поставки, или заменить часть поставщиков. Так нередко выдают повторные заказы на новые сорта материалов, новое оборудование или комплектующие изделия. Закупка с изменениями обычно требует расширения круга лиц, принимающих решение о ней. Поставщики начинают нервничать и вынуждены стараться удержать клиента. Новые поставщики рассматривают подобную ситуацию как возможность сделать более выгодное предложение, завязать деловые контакты.

в. закупка для решения новых задач. Новые задачи встают перед фирмой, закупающей товар или услугу впервые. В подобной ситуации оказывается фирма, устанавливающая у себя первую компьютерную систему или предпринимающая строительство нового завода. Чем выше издержки и степень риска, тем больше участвующих в принятии решения и тем больший объем информации им необходим. Ситуация с закупками для решения новых задач открывает для поставщика огромные возможности. Он не только пытается вступить в контакт с возможно большим числом лиц, которые влияют на принятие решения, но и сам предоставляет информацию и оказывает содействие. Закупка для решения новых задач связана со сложными переговорами, для их ведения компании формируют из своих лучших продавцов специальные бригады. При совершении закупок для решения новых задач покупателю предстоит определить для себя: 
1) технические характеристики товара;

2) пределы цен;

3) время и условия поставки;

4) условия технического обслуживания;

5) условия платежа;

6) размер заказа;

7) приемлемых поставщиков;

8) «избранного» поставщика.

г. комплектная закупка. Многие покупатели предпочитают решать свою проблему комплексно и разом, не принимая множества отдельных решений. Такой подход называется комплектной закупкой. 

Комплектная продажа имеет две формы: 
1) поставщик продает группу взаимосвязанных товаров (например, продается не только клей, но и приспособления для его нанесения и сушки); 
2) поставщик продает фирму «под ключ».

Закупками может заниматься либо один-единственный снабженец, либо несколько агентов по закупкам, либо крупный отдел материально-технического снабжения, возглавляемый директором по закупкам.

Можно называть распорядительную структуру организации закупочной комиссией, определяя ее как совокупность участвующих в процессе принятия решений о закупках лиц, имеющих ряд общих целей и совместно разделяющих риск принятых решений. В ее составе члены организации, которые играют какую-либо роль в процессе принятия решений, в том числе пользователи товара, снабженцы, распорядители.

Состав и размеры закупочной комиссии будут варьировать в зависимости от класса закупаемых товаров и структуры организации. Нужно обязательно выяснить: 
1) из кого состоит основная группа лиц, принимающих решения; 
2) на принятие, каких решений оказывают влияние эти лица; 
3) какова степень их относительного влияния; 
4) какими критериями оценки пользуется каждый участник при принятии решения.

Факторы, влияющие на покупателей товаров промышленного назначения:
1. Экономическая обстановка. Покупатели товаров промышленного назначения находятся под сильным влиянием таких факторов текущей и ожидаемой экономической обстановки, как уровень первичного спроса, экономическая перспектива и стоимость кредитов. По мере усиления экономической неопределенности покупатели товаров промышленного назначения перестают приобретать машины и оборудование, стремятся сократить товарно-материальные запасы. Влияют на покупателей товаров промышленного назначения и темпы научно-технического прогресса, политические события, деятельность конкурентов.

2. Особенности организации. У любой организации есть свои собственные цели, стратегические установки, методы работы, своя организационная структура и свои внутриорганизационные неформальные системы, которые продавец товаров промышленного назначения должен изучить.

3. Межличностные отношения. В состав закупочной комиссии обычно входят несколько человек разного статуса, с разными полномочиями, разным умением поставить себя на место другого, разным умением убеждать. Продавцам полезна любая информация об этих людях.

4. Индивидуальные особенности личности. Каждый участник принятия решения о закупке привносит в процесс свои личные мотивы, восприятия и предпочтения. Это зависит от возраста, уровня доходов, образования, служебного положения, типа личности и готовности пойти на риск. Надо знать покупателей и приспосабливать тактику к конкретным личностям.
Процесс принятия решений о закупках товаров промышленного назначения аналогичен решению потребителя, но включает большее число этапов:

1. осознание проблемы.

2. обобщенное описание нужды.

3. оценка характеристик товара.

4. поиски поставщиков.

5. запрашивание предложений.

6. выбор поставщика.

7. разработка процедуры заказа.

8. оценка работы поставщика.

1. Осознание проблемы. Процесс закупки начинается с момента осознания кем-то из работников фирмы проблемы или нужды, удовлетворить которую можно путем приобретения на стороне товара или услуги. Осознание проблемы чаще всего связано со следующими событиями:

- фирма решает начать выпуск нового товара;

- происходит поломка машины, и требуется ее замена или ремонт;

- качество закупленных материалов оказалось неудовлетворительным, и фирма ищет другого поставщика;

- агент по закупкам обнаружил возможность добиться более благоприятных цен или получить товар более высокого качества.

2. Обобщенное описание нужды. В отношении обычных стандартных товаров никаких затруднений не существует. Для определения характеристик сложных и новых товаров снабженец должен работать совместно с инженерами, экономистами и непосредственными пользователями. Им нужно будет провести ранжирование значимости показателей надежности, долговечности, стоимости и прочих желательных свойств искомого товара.

На этом этапе продавец товаров промышленного назначения может оказать фирме-покупателю большое содействие в оценке значимости различных характеристик товара, т.е. помочь точнее определить нужды фирмы.

3. Оценка характеристик товара. На следующем этапе организация-покупатель составляет технические условия, определяющие необходимые характеристики товара, методы их контроля. Над проблемой может работать инженерная бригада специалистов по функционально-стоимостному анализу. Функционально-стоимостный анализ обычно дает ответы на следующие основные вопросы.

1. привносит ли использование товара какую-то дополнительную ценность?

2. сопоставима ли стоимость товара с его полезностью?

3. необходимы ли для товара все свойства, которыми он обладает?

4. существует ли товар, полнее соответствующий требованиям?

5. можно ли изготовить искомую деталь с меньшими издержками?

6. можно ли подобрать существующий стандартный товар?

7. соответствует ли технология объемам потребности в товаре?

8. входят ли в его себестоимость прямые и косвенные издержки?

9. можно ли получить товар дешевле у другого надежного поставщика?

10. покупает ли кто-нибудь искомый товар дешевле? Продавцы также могут использовать функционально-стоимостный анализ как орудие сбыта, продемонстрировав экономичный способ изготовления товара, или технологию, обеспечивающую качество.

4. Поиски поставщиков. После того как требования к товару сформулированы, обычно пытаются выявить наиболее подходящих поставщиков. Для этого изучают коммерческие справочники, ищут информацию в компьютерных сетях, запрашивают по телефону рекомендации от других фирм. Часть поставщиков будет исключена из числа возможных кандидатов, если их мощности не соответствуют количественной потребности в товаре или у них плохая репутация как поставщика. Чем новее задача, стоящая перед закупкой, и чем сложнее и дороже товар, тем больше времени занимает поиск квалифицированных поставщиков.

5. Запрашивание предложений. Далее фирма запрашивает предложения от наиболее подходящих поставщиков. Некоторые из них просто пришлют в ответ свой каталог или представителя. Если товар сложный и дорогой, то потребуются подробные письменные предложения от каждого потенциального поставщика. Поставщиков оценивают после проведения ими официальных презентаций.

6. Выбор поставщика. На этом этапе члены закупочной комиссии изучают предложения и переходят к выбору поставщика. Оценивают техническую компетентность различных кандидатов, их способность обеспечить своевременную поставку товара и предоставить необходимые услуги. Нередко составляют перечень желательных характеристик поставщика с ранжированием их по степени относительной значимости:

1. наличие службы техпомощи.

2. быстрота реакции на нужды клиентов.

3. оперативность поставок.

4. качество товара.

5. репутация, поставщика.

6. цена товара.

7. полнота товарного ассортимента.

8. квалификация представителей.

9. предоставление кредита. 

10. личные отношения.

11. наличие товарной литературы, руководств и справочников.

7. Разработка процедуры заказа. Покончив с выбором, агент по закупкам приступает к составлению окончательного заказа на закупку от избранного поставщика или поставщиков. В окончательном заказе он указывает технические характеристики товара, его необходимое количество, расчетное время поставки, условия возврата, гарантии. В отношении сложных изделий в рамках всеобъемлющего контракта устанавливается долговременное сотрудничество, при котором поставщик обязуется осуществлять обслуживание и повторные поставки по мере необходимости и по согласованным ценам в течение всего оговоренного периода. Практика заключения всеобъемлющих контрактов ведет к тому, что закупки все больше производятся из одного источника, причем объем закупаемых у этого источника товаров растет.

8. Оценка работы поставщика. Оценивают работу конкретного поставщика или поставщиков по удовлетворенности внутрифирменных пользователей.

3. Рынок промежуточных продавцов:
Рынок промежуточных продавцов – совокупность лиц и организаций, приобретающих товары для перепродажи или сдачи их в аренду другим потребителям с выгодой для себя.
Рынок промежуточных продавцов включает в себя десятки тысяч фирм оптовой торговли и сотни тысяч фирм розничной торговли. Промежуточные продавцы закупают как товары для перепродажи, так и товары, и услуги, необходимые для бесперебойного функционирования их собственных предприятий. Закупки для себя осуществляются промежуточными продавцами в роли производителей. Ограничимся рассмотрением закупок для перепродажи.

Промежуточные продавцы имеют дело с огромным разнообразием товаров для перепродажи, за исключением нескольких разновидностей, продаваемых производителями непосредственно конечным потребителям. 

Решения о закупках промежуточных продавцов. Подобно прочим организациям, промежуточный продавец должен сделать выбор, у каких поставщиков, по каким ценам и на каких условиях следует закупить товар. Кроме того, ему предстоит решить, каким именно товарным ассортиментом он будет заниматься. Это – самое важное решение, так как оно определяет положение промежуточного продавца на рынке.

Промежуточный продавец может иметь следующие виды ассортимента: 
· замкнутый ассортимент – товары только одного производителя; 
· насыщенный ассортимент – множеством аналогичных товаров многих производителей; 
· широкий ассортимент – несколько видов связанных между собой товаров; 
· смешанный ассортимент – торговля разнообразными, не связанными между собой товарами. 
От ассортимента товаров, выбранного промежуточным продавцом, будут зависеть и состав его клиентуры, и структура комплекса маркетинга, и круг поставщиков.

Участники решений о закупках товаров для перепродажи. На мелких частных предприятиях отбором и закупкой товаров обычно занимается сам владелец. В крупных фирмах закупки осуществляют работники-специалисты. Процедуры закупок в заведениях одного и того же профиля весьма разнообразны. В универмагах, в сетях магазинов специалисты по закупкам разрабатывают ассортимент фирменных товаров и оценивают презентации торговых агентов производителей, представляющих их вниманию товары новых марок. Однако управляющий каким-то конкретным отделом или магазином в рамках сети может отвергнуть один из выбранных ими товаров и отказаться продавать его. Вместо этого управляющий может предложить своим покупателям какие-то другие новинки по своему выбору.

Промежуточные продавцы придерживаются в целом того же процесса закупки, что и покупатели товаров промышленного назначения.

4. Рынок государственных учреждений:
Рынок государственных учреждений составляют организации федерального правительства, правительства регионов, местные органы, закупающие или арендующие товары, необходимые им для выполнения своих основных функций по отправлению власти.

Правительство – самый крупный потребитель в стране. При этом более 50% общей суммы средств, расходуемых государственными учреждениями, приходится на долю федерального правительства.

Решения о закупках покупателей от имени государственных учреждений. Закупки от имени государственных учреждений включают в себя самые разнообразные товары и услуги, которые необходимы для достижения стоящих перед страной целей. Федеральное правительство расходует деньги на цели образования, на оборону, на освоение природных ресурсов и космические исследования.

Обычно государственные закупщики отдают предпочтение продавцам, которые предлагают товары и услуги, удовлетворяющие объявленным требованиям, по самым низким ценам.

Участники решений о закупках от имени государственных учреждений. Существуют государственные закупочные органы федерального правительства, правительств регионов и «на местном уровне». Самыми крупными являются закупочные организации федерального правительства, приобретающие товары, как для гражданских, так и для военных целей. Однако ни одно учреждение правительства не осуществляет всех закупок того или иного товара, оборудования или услуг. Многие учреждения самостоятельно распоряжаются основной массой своих закупок. Административные органы, фонды, университеты, отделы образования, управления автодорог, больницы осуществляют закупки самостоятельно. Эти организации придерживаются собственной процедуры совершения закупок.

Факторы, влияющие на закупщиков государственных учреждений. Сказывается влияние факторов экономической обстановки, особенностей организации, межличностных отношений и индивидуальных особенностей личности. Отличительной особенностью является контроль бюджетных органов и различных групп общественности. Поскольку решения о затратах подвергаются контролю со стороны контрольно-ревизионных органов и общественности, правительственным органам и бюджетным организациям приходится много времени уделять канцелярской работе. Перед одобрением закупок необходимо подготовить множество громоздких документов.

Процедуры правительственных закупок осуществляются двумя методами: 
1. методом контрактов, заключаемых по результатам переговоров; 
2. посредством открытых торгов. 
При использовании метода контрактов государственная организация работает с одной или несколькими фирмами и ведет прямые переговоры по заключению с одной из них контракта. Этот метод используют в первую очередь при работе над сложными проектами, часто предполагающими большие расходы на НИОКР и значительную долю риска, или при отсутствии достаточно действенной конкуренции. В настоящее время это основная форма закупок. За исполнением такого контракта ведется постоянный контроль, а в случае получения поставщиком чрезмерных прибылей контракт может быть пересмотрен.

При использовании метода открытых торгов государственная организация запрашивает от квалифицированных поставщиков предложения на поставку товаров или выдачу подрядов и присуждает контракт тому из них, кто предлагает самую низкую цену. Поставщик должен продумать, сможет ли он удовлетворить техническим требованиям, приемлемы ли для него остальные условия поставок. Много значат репутация фирмы и личные отношения.

Фирмы начали учреждать у себя специальные отделы маркетинга, отвечающие за работу по поставкам для правительственных организаций. Эти фирмы хотят координировать работу над своими предложениями, готовить их на научной основе, не просто откликаться на инициативу государственных организаций, а предлагать проекты и разрабатывать более действенную программу коммуникаций для распространения знаний о компетентности поставщика.

Тест для проверки остаточных знаний по разделу 3 Маркетинговая среда организации и разделу 4 Субъекты маркетинговой деятельности
Вариант 1.
1. Совокупность субъектов и факторов, имеющих непосредственное отношение к самому предприятию и влияющих на его возможности обслуживать своих потребителей это:
   а) микросреда маркетинга

   б) макросреда маркетинга

   в) маркетинговая среда организации
2.  Этот вид конкуренции возникает между практически одинаковыми товарами:

   а) функциональная конкуренция

   б) видовая конкуренция

   в) предметная конкуренция
3.  Относительная характеристика, которая отражает различия в развитии данного предприятия от развития конкурентных предприятий, по степени удовлетворения своими товарами потребностей и по эффективности производственной деятельности это:

   а) конкурентоспособность товара

   б) конкурентоспособность предприятия

   в) конкуренция
4.  Величина и распределение национального дохода, денежные доходы относятся к:

   а) экономическим факторам

   б) социальным факторам

   в) личным факторам
5.  Эти потребители потребляют новинку только тогда, когда она становится «традиционным» товаром:

   а) новаторы

   б) раннее большинство

   в) консерваторы
Вариант 2.

1. Совокупность внешних факторов, влияющих на предприятие и все составляющие микросреды и неподвластных прямому управлению со стороны предприятия это:

   а) макросреда маркетинга

   б) микросреда маркетинга

   в) маркетинговая среда организации
2. Этот вид конкуренции возникает потому что, любую потребность можно удовлетворить разными способами:

   а) функциональная конкуренция

   б) видовая конкуренция

   в) предметная конкуренция
3. Относительная и обобщенная характеристика товара, выражающая его выгодные отличия от товара-конкурента по степени удовлетворения потребности и по затратам на его удовлетворение:

   а) конкурентоспособность товара

   б) конкуренция

   в) конкурентоспособность предприятия
4. Культура, субкультура, социальное положение, мода относятся к:

   а) культурным факторам

   б) личным факторам

   в) психологическим факторам
5. Эти потребители приобретают товар для личного использования:

   а) посредники

   б) снабженцы

   в) индивидуальные потребители

РАЗДЕЛ 5. МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ И ИНФОРМАЦИЯ

Тема 5.1.  Система маркетинговой информации
При изучении данной темы, обучающийся должен уметь ответить на следующие вопросы:

1. Что такое система маркетинговой информации;

2. Какими тенденциями обусловлено получение маркетинговой информации;

3. Что такое система внутренней отчетности;

4. Дайте определение системы сбора текущей маркетинговой информации;

5. Дайте определение системы анализа маркетинговой информации;

6. Что такое статистический банк;

7. Назовите виды анализа статистической обработки информации;

8. Дайте определение банка моделей.
Рекомендуемая литература:
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План:

1. Понятие маркетинговой информации;
2. Система внутренней отчетности;
3. Система сбора текущей маркетинговой информации;
4. Система анализа маркетинговой информации.

1. Понятие маркетинговой информации:
Система маркетинговой информации – это постоянно действующая система взаимосвязи людей, технических средств и методических приемов, предназначенная для сбора, классификации, анализа, оценки и распространения актуальной, своевременной и точной информации, которую распорядители сферы маркетинга используют в целях совершенствования планирования, претворения в жизнь и контроля маркетинговых мероприятий.
В процессе анализа, планирования и проведения маркетинговых мероприятий руководителям требуется информация о клиентах, конкурентах и прочих силах, действующих на рынке.

Получение обширной и качественной маркетинговой информации обусловлено следующими тенденциями:
1. переход от регионального маркетинга к маркетингу в масштабе страны, а затем к международному маркетингу. Организации постоянно расширяют свои рынки;
2. переход от покупательских нужд к покупательским потребностям. По мере роста доходов покупатели становятся все более разборчивыми при выборе товаров. Продавцам все труднее предсказывать реакцию покупателей на характеристики, оформление и прочие свойства товаров, и они обращаются к маркетинговым исследованиям;
3. переход от конкуренции в ценах к неценовой конкуренции. Все больше используются индивидуализация товаров, реклама и стимулирование сбыта. Продавцам надо знать, как реагирует рынок на их предложения и мероприятия.

4. конкуренция преобразуется в кооперацию-конкуренцию, т.е. кооперация на этапе создания товара сменяется конкуренцией на этапе производства и реализации. Фирмы-конкуренты объединяют усилия в дорогостоящих маркетинговых исследованиях и научных разработках новейших товаров.

Система маркетинговой информации обычно включает системы внутренней отчетности, сбора текущей маркетинговой информации, маркетинговых исследований и анализа информации.
2. Система внутренней отчетности: 
Система внутренней отчетности отражает показатели текущего сбыта, суммы издержек, объемы материальных запасов, состояние и движение финансовых средств. Применение компьютеров позволяет фирмам создавать всеобъемлющие системы внутренней отчетности, способные обеспечить информационное обслуживание всех подразделений.

Воспользовавшись компьютерной сетью фирмы, торговые агенты могут ответить на вопросы клиентов о наличии товара. Компьютер укажет, каковы запасы на ближайшем складе и когда можно будет отгрузить товар. Если на ближайшем складе запасов нет, компьютер проверит все остальные, расположенные поблизости, в поисках нужного товара. Если запасов нет ни на одном складе, компьютер укажет, где и когда будет изготовлена необходимая партия. Торговый агент тратит на получение ответа считанные секунды и имеет явное преимущество перед нерасторопными конкурентами.

3. Система сбора текущей маркетинговой информации:

Система сбора текущей маркетинговой информации - это набор источников и методических приемов, посредством которых руководители получают повседневную информацию о событиях, происходящих в коммерческой среде.

Руководители собирают внешнюю текущую маркетинговую информацию, читая книги, газеты и специализированные издания, беседуя с клиентами, поставщиками, обмениваясь сведениями с другими управляющими и сотрудниками фирмы. Хорошо организованные предприятия принимают дополнительные меры, чтобы повысить качество и увеличить объем собираемой внешней текущей маркетинговой информации.

Фирмы обучают и поощряют своих продавцов фиксировать происходящие события и сообщать о них. Продавцы, коммерческие агенты, дилеры находятся в исключительно выгодном положении для сбора сведений, которых не получишь никакими другими методами. В некоторых фирмах специально назначают ответственных за сбор текущей маркетинговой информации, прибегают к услугам так называемых мнимых покупателей, которые следят за тем, как персонал собирает информацию. Но лишь заинтересованность, причастность к делам фирмы всего ее персонала позволяет работать наиболее эффективно.

О конкурентах можно многое узнать, приобретая их товары, посещая специализированные выставки, читая рекламу и публикуемые отчеты, а также присутствуя на собраниях акционеров и беседуя с бывшими и нынешними служащими конкурирующих организаций, их дилерами и поставщиками.

Малые и средние фирмы покупают сведения у сторонних поставщиков маркетинговой информации. Крупные фирмы имеют специальные отделы по сбору и распространению текущей маркетинговой информации. Подобные службы позволяют резко повысить качество информации, поступающей к управляющим.

4. Система анализа маркетинговой информации: 
Система анализа маркетинговой информации – это набор эффективных методов анализа маркетинговых данных и проблем маркетинга. 

Основу любой системы анализа маркетинговой информации составляют статистический банк и банк моделей.

Статистический банк – совокупность современных методик статистической обработки информации, которые позволяют наиболее полно вскрыть взаимозависимости в рамках имеющейся подборки данных, установить степень их статистической надежности. 
Статистическая обработка информации проводится посредством следующих видов анализа:

1. корреляционный анализ - позволяет выявить и оценить направление связи между изучаемыми параметрами (например, компания хочет выяснить зависимость ее прибыли от затрат на научно-исследовательские разработки или зависимость объемов продаж от затрат на маркетинг).
2. регрессионный анализ - состоит в нахождении наиболее подходящего уровня, который описывает зависимость какой-то величины от набора независимых изменяемых (например, фирма может оценить, как зависит объем продаж определенного товара от расходов на рекламу, количество продавцов и цены).
3. факторный анализ - позволяет выделить систему независимых переменных, которые лежат в основе большого набора взаимосвязанных величин (например, сведение большой совокупности вкусовых качеств кофе, которые выделяют потребители, в небольшое количество основных типов).
4. дискриминантный анализ - используется для определения признаков разницы двух и более категорий объектов (например, компания, владеющая сетью магазинов розничной торговли, может определить признаки, которые отличают удачно расположенные магазины).
5. кластерный анализ - позволяет разделить группу объектов на несколько групп, взаимно непересекающихся, по совокупности качественных и количественных характеристик. Основное использование – сегментация рынка (например, поделить города, в которых фирма продает свою продукцию, на четыре похожих группы).

6. анализ многомерных совокупностей - используется для наглядного представления относительно положения конкурирующих товаров или марок. Объекты представляются точками в многомерном пространстве характеризующих их признаков, в котором расстояние между точками определяется степенью разницы между представляемыми объектами (например, производитель компьютеров может проанализировать место, которое занимает его марка на рынке по отношению к маркам конкурентов).
Банк моделей – это набор математических моделей, способствующих принятию оптимальных маркетинговых решений деятелями рынка. 
Каждая модель состоит из совокупности взаимосвязанных переменных, представляющих некую реально существующую систему (процесс или результат). Это модели ценообразования, модели выбора мест расположения, модели бюджетов и др. 
Тест для проверки остаточных знаний по разделу 5 Маркетинговые исследования и информация

Вариант 1. 

1. Набор источников и методических приемов, посредством которых руководитель получает повседневную информацию о событиях, происходящих в коммерческой среде это:

   а) система маркетинговой информации

   б) система внутренней отчетности

   в) система сбора текущей маркетинговой информации
2.  Способ сбора первичных данных, когда исследователь наблюдает за людьми и обстановкой, не вмешиваюсь в события, это:

   а) наблюдение

   б) эксперимент

   в) опрос
3. Этот вид анализа позволяет выявить и оценить направление связи между изучаемыми параметрами:

   а) корреляционный анализ

   б) факторный анализ

   в) кластерный анализ
4. Этот вид целей предусматривает сбор каких–то предварительных данных, проливающих свет на проблему:

   а) описательные цели  

   б) экспериментальные цели

   в) поисковые цели
5. Информация, которая уже где-то существует, которая собрана ранее для других целей это:

   а) первичные данные

   б) вторичные данные  

Вариант 2.
1. Отражает показатели текущего сбыта, суммы издержек, объемы материальных запасов, состояние и движение финансовых средств это:

  а) система маркетинговой информации

  б) система внутренней отчетности

  в) система сбора текущей маркетинговой информации
2. Отбор сопоставимых между собой групп субъектов, создание для этих групп разной обстановки, контроля переменных составляющих и установление степени значимости наблюдаемых различий, это:

   а) наблюдение

   б) спрос

   в) эксперимент
3. Этот вид анализа состоит в нахождении подходящего уровня, который описывает зависимость какой–то величины от набора независимых изменяемых величин:

  а) факторный анализ

  б) регрессионный анализ

  в) корреляционный анализ
4. Данный вид целей предусматривает проверку гипотезы о какой–то причинно–следственной связи:

  а) описательные цели

  б) поисковые цели

  в) экспериментальные цели
5. Информация, собранная впервые для какой–либо конкретной цели это:

  а) первичные данные

  б) вторичные данные

РАЗДЕЛ 6. ТОВАРНАЯ СТРАТЕГИЯ МАРКЕТИНГА.
Тема 6.1. Классификация товаров
При изучении данной темы, обучающийся должен уметь ответить на следующие вопросы:

1. Что такое товар;

2. Какова классификация товаров по Березину;

3. Какова классификация потребительских товаров;

4. Раскройте многоуровневую модель товара;

5. Какова классификация товаров с учетом характера потребления;

6. Какова классификация товаров с учетом поведения потребителей;

7. На какие товары подразделяются товары повседневного спроса;

8. Назовите товары промышленного назначения.

Рекомендуемая литература:

Пичурин И.И. Основы маркетинга. Теория и практика [Электронный ресурс]: учебное пособие для студентов вузов, обучающихся по специальностям «Коммерция (торговое дело)», «Маркетинг» / И.И. Пичурин, О.В. Обухов, Н.Д. Эриашвили. — Электрон. текстовые данные. — М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2017. — 383 c. — 978-5-238-02090-7. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/71036.html - стр. 267-298
План:

1. Понятие товара;

2. Многоуровневая модель товара;

3. Товары длительного, кратковременного пользования, услуги;

4. Товары широкого потребления;

5. Товары промышленного назначения.

1. Понятие товара:
Товар – все, что может удовлетворить нужду или потребность и предлагается рынку в целях привлечения внимания, приобретения, использования или потребления.
В настоящее время существуют несколько подходов к классификации товаров. Один из них приводит российский ученый И. Березин (рисунок 6.1 Классификация товаров по Березину). На рисунке 6.2 представлена классификация потребительских товаров.
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Рисунок 6.1 – Классификация товаров по Березину
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Рисунок 6.2 – Классификация потребительских товаров
2.Многоуровневая модель товара:
При создании товара разработчику нужно воспринимать это понятие на трех уровнях (рисунок 6.3 Многоуровневая модель товара):
1. товара по замыслу - здесь дают ответ на вопрос: что в действительности будет приобретать покупатель? 
2. реальный товар - здесь товар должен обладать пятью характеристиками: уровнем качества, набором свойств, специфическим оформлением, марочным названием и характерной упаковкой.

3. товар с подкреплением – связан с характеристиками, которые дополняют потребительскую стоимость товара (предпродажное, послепродажное и гарантийное обслуживание, предоставление кредитов и т.п.).
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Рисунок 6.3 – Многоуровневая модель товара
3. Товары длительного, кратковременного пользования, услуги: 
По степени долговечности или с учетом характера потребления товары можно разделить на следующие три группы: 

1. товары длительного пользования – материальные изделия, которые выдерживают обычно многократное использование. Примерами подобных товаров могут служить холодильники, станки, одежда.

2. товары кратковременного пользования – материальные изделия, полностью потребляемые за один или несколько циклов использования. Примерами подобных товаров могут служить пиво, мыло, соль.

3. услуги – объекты продажи в виде действий, выгод или удовлетворения потребностей. Примерами подобных товаров могут служить стрижка в парикмахерской, обучение в школе или ремонтные работы. В современном обществе услуги имеют первостепенное значение.
4. Товары широкого потребления: 
Удобным методом классификации товаров является разбивка их на группы с учетом поведения потребителей: 

1. товары повседневного спроса – товары, которые потребитель обычно покупает часто, без раздумий и с минимальными усилиями на их сравнение между собой. Примерами могут служить хлеб, соль, мыло.

Товары повседневного спроса можно подразделить на: 
· основные товары постоянного спроса люди покупают регулярно. Например, так совершают обычные покупки хлеба и сигарет. 
· товары импульсной покупки приобретают без всякого предварительного планирования и поисков. Обычно такие товары продаются во многих местах. Мороженое продают на каждом углу, потому что иначе потребитель мог бы и не подумать о его приобретении. 
· товары для экстренных случаев покупают при возникновении острой нужды в них – это лекарства, полиэтиленовые пакеты и т.п. Их распространяют через множество торговых точек, чтобы не упустить возможность продажи.

2. товары предварительного выбора – это товары, которые потребитель перед покупкой, как правило, сравнивает между собой по показателям пригодности, качества, цены и внешнего оформления. Примерами могут служить мебель, одежда, автомобили. 
3. престижные товары – товары с уникальными характеристиками или отдельные марочные товары, ради приобретения которых значительная часть покупателей готова затратить дополнительные усилия. Примерами подобных товаров могут служить конкретные марки и типы модных товаров: автомобили, стереоаппаратура, фотооборудование, мужские костюмы. Например, автомобиль «Мерседес» является товаром особого спроса, поскольку покупатели готовы преодолеть большие расстояния, чтобы приобрести его.

4. товары пассивного спроса – товары, о которых потребитель не знает или знает, но обычно не думает об их покупке, например, надгробия.

5. Товары промышленного назначения: 
Выделяют три группы товаров промышленного назначения: 

1. Материалы и детали – товары, полностью используемые в изделии производителя. Материалы можно подразделить на сырье и полуфабрикаты.

2. Капитальное имущество – товары, постепенно используемые в производстве. 

3. Вспомогательные материалы и услуги не используются непосредственно в производстве продукции. Это рабочие материалы – смазочные масла, писчая бумага, карандаши и материалы для технического обслуживания и ремонта, краски, гвозди, щетки. 
Тема 6.2. Слагаемые коммерческого успеха товара.
При изучении данной темы, обучающийся должен уметь ответить на следующие вопросы:

1. Что входит в товарно-знаковую символику товара;

2. Назовите типы товарных знаков;

3. Что такое бренд;

4. Что такое упаковка, и какой она может быть;

5. Что относится к элементам упаковки;

6. Какие требования предъявляются к упаковке;

7. Какие факторы способствуют использованию упаковки;

8. Что такое сервисное обслуживание;

9. Назовите принципы сервиса;

10. Назовите виды сервиса;

11. Что относится к формам послепродажного сервиса;

12. Что такое фирменный стиль;

13. Назовите элементы фирменного стиля;

14. Перечислите и раскройте марочные стратегии.

Рекомендуемая литература:

Пичурин И.И. Основы маркетинга. Теория и практика [Электронный ресурс]: учебное пособие для студентов вузов, обучающихся по специальностям «Коммерция (торговое дело)», «Маркетинг» / И.И. Пичурин, О.В. Обухов, Н.Д. Эриашвили. — Электрон. текстовые данные. — М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2017. — 383 c. — 978-5-238-02090-7. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/71036.html - стр. 265-298
План:
1. Атрибутика товаров;

2. Разработка марочной стратегии.

1. Атрибутика товаров:
В товарно-знаковую символику товара входит:

а) товарная марка — имя, знак или символ (рисунок или сочетание рисунков), которые требуются для того, чтобы различить товары разных изготовителей.

б) фирменное имя (марочное название) — буква, слово, группа букв или слов, которое можно произнести (ВАЗ, Сони).

в) фирменный (марочный) знак – это символ, рисунок, отличительный цвет или иное обозначение. Фирменный знак является частью товарной марки, который можно опознать, но нельзя произнести (ладья в символике Волжского автозавода).

г) товарный знак — товарная марка или любая ее часть, которая защищена юридической силой закона. В России правовую охрану товарному знаку предоставляет Закон РФ “О товарных знаках, знаках обслуживания и наименования мест происхождения товаров”. 
Выделяют пять основных типов товарных знаков:

1. словесный – в виде слов или сочетаний букв; 

2. изобразительный – рисунок, эмблема фирмы; 

3. объемный – знак в трехмерном измерении;
4. звуковой – больше характерен для радиостанций и телекомпаний;
5. комбинированный – сочетание приведенных выше типов. 

Используемый в России термин «тортовая марка» является прямым переводом с английского термина «trade mark». Однако маркетологи других стран применяют понятие «Brand», которое в России используется в английском варианте — брэнд. 

Брэнд — это система экономических и психологических взаимоотношений между производителями (продавцами) и потребителями товаров и услуг. Видимой составляющей брэнда является торговая марка, которая имеет высокий уровень известности и пользуется доверием у участников рынка, широких слоев общественности, деловых кругов и экспертов. 

Как показывает практика, важнейшим критериям ценности товара является также упаковки товара и сервисное обслуживание.
Упаковка – важнейший составной элемент товара в восприятии потребителя.

Упаковка может быть:

· внутренней - призвана защитить изделие от внешних воздействий (тюбик для зубной пасты, флакон для духов); 

· внешней - несет информацию о товаре, инструкции по пользованию (картонные, пластиковые и другие коробки и емкости);

· транспортной - позволяет идентифицировать товар и сохранять его при перевозках (ящики, контейнеры). 

· К элементам упаковки относятся:

· тара – целлофан, картонный ящик, бумажный пакет и т.д.;

· этикетка – содержит фирменное название, символ предприятия, рекламный материал, инструкцию для пользователя и т.д.;

· вкладыш – детальная инструкция пользователя, меры безопасности при пользовании товаром, брошюры с рецептами, купоны и т.д.

К упаковке предъявляются следующие требования:

· форма, размер, цвет товарной упаковки должны привлекать внимание;

· упаковка должна способствовать созданию позитивного имиджа товара;

· товары производителя должны иметь единообразно оформленную упаковку;

· упаковка не должна меняться слишком часто;

· упаковка должна содержать достаточную для потребителя информацию о товаре.

Необходимо также изучить потребителей и уяснить, какие основные услуги в области сервиса можно было бы им предложить, какова относительная значимость каждой из них. 

Расширению использования упаковки в качестве орудия маркетинга способствуют следующие факторы:
1. самообслуживание в торговле. В этих условиях упаковка должна выполнять многие функции продавца: привлечь внимание к товару, описать его свойства, внушить потребителю уверенность в этом товаре и произвести благоприятное впечатление в целом;

2. рост достатка потребителей. Растущий достаток потребителей означает, что они готовы заплатить больше за удобство, внешний вид, надежность, престижность улучшенной упаковки;

3. образ фирмы и образ марки. Фирмы осознают действенную силу хорошо спроектированной упаковки как помощника потребителя в мгновенном узнавании фирмы или марки;
4. возможности новаторства. Новаторство в упаковке может принести большие выгоды. Фирмы, которые первыми предложили безалкогольные напитки в банках с выдергивающимся сегментом крышки, привлекли к своим товарам много новых потребителей.
Сервисное обслуживание – система обеспечения, позволяющая потребителю рационально эксплуатировать приобретенный товар.
Принципами современного сервиса является:

· максимальное соответствие требованиям потребителей;

· гибкость, т.е. учет меняющихся требований рынка, потребителей, обслуживаемых товаров.

Различают два вида сервиса:

1. предпродажный сервис – консультирование, обучение персонала, пробная эксплуатация и т.д.;

2. послепродажный сервис – рассмотрение жалоб потребителей.

К формам послепродажного сервиса относятся:

· гарантийный сервис – бесплатное устранение дефектов в течение установленного периода времени;

· послегарантийное обслуживание – помощь потребителю за плату по установленным расценкам и тарифам.
Использование вышеперечисленных ценностных критериев товара в восприятии покупателя формируют фирменный стиль организации (рисунок 6.4 Элементы фирменного стиля).

Фирменный стиль – это ряд взаимосвязанных приемов, которые позволяют обеспечить определенное единство всех товаров предприятия и одновременно противопоставляют их товарам-конкурентам.
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Рисунок 6.4 – Элементы фирменного стиля

2. Разработка марочной стратегии:
Разработка марочной стратегии – ранжирование товаров или товарных групп по их ценности для потребителей (таблица 6.1 Марочные стратегии).
Таблица 6.1 – Марочные стратегии

	НАЗВАНИЕ МАРОЧНОЙ СТРАТЕГИИ
	ХАРАКТЕРИСТИКА
	ПРИМЕР ИСПОЛЬЗОВАНИЯ

	ИНДИВИДУАЛЬНАЯ

(однопродуктовая)
	предприятие выпускает различные товары, каждый из которых имеет индивидуальную марку
	завод «Дервейс» производит автомобили «Лифан», «Хама» и т.п.

	«ЗОНТИЧНАЯ»


	одно и то же марочное название дается для различных вариантов товара
	выпуск карандашей (твердых, мягких, твердо-мягких) под одной маркой

	МНОГОПРОДУКТОВАЯ
	одно наименование товарной марки используется для различных товаров
	ОАО «Юг-Молоко» выпускает молоко, кефир, сметану


Тест для проверки остаточных знаний по разделу 6 Товарная стратегия маркетинга

Вариант 1. 

1.   На данном уровне товар должен обладать пятью характеристиками уровнем качества, набором свойств, специфическим оформлением, марочным названием и характерной упаковкой:

   а) товар по замыслу 

   б) реальный товар

   в) товар с подкреплением
2.  Имя, знак или символ, которые требуются для того, чтобы различить товары разных изготовителей это:

   а) товарный знак

   б) товарная марка

   в) фирменное имя
3. Материальные изделия, которые выдерживают обычно многократное использование это:

   а) товары длительного пользования

   б) товары кратковременного пользования

   в) услуги
4. Эти товары приобретают без раздумий и с минимальными усилиями на их сравнение между собой:  
   а) товары предварительного выбора

   б) престижные товары

   в) товары повседневного спроса

5. Данная марочная стратегия применяется, когда предприятие выпускает различные товары, каждый из которых имеет индивидуальную марку:
   а) многопродуктовая марочная стратегия  

   б) индивидуальная марочная стратегия

   в) зонтичная марочная стратегия

Вариант 2. 
1. Этот этап связан с характеристиками, которые дополняют потребительскую стоимость товара:

   а) товар по замыслу

   б) реальный товар

   в) товар с подкреплением 
2. Товарная марка или любая ее часть, которая защищена юридической силой закона, это:

   а) товарный знак

   б) фирменный знак

   в) товарная марка
3. Материальные изделия, полностью потребляемые за один или несколько циклов использования:

   а) товары длительного пользования

   б) товары кратковременного пользования

   в) услуги
4. Товары с уникальными характеристиками или отдельные марочные товары, ради приобретения которых значительная часть покупателей готова затратить дополнительные усилия:  
   а) товары предварительного выбора

   б) престижные товары

   в) товары повседневного спроса
5. Данная марочная стратегия применяется, когда одно и то же марочное название дается для различных вариантов товара:
   а) многопродуктовая марочная стратегия  

   б) индивидуальная марочная стратегия

   в) зонтичная марочная стратегия

РАЗДЕЛ 7. ЦЕНОВАЯ СТРАТЕГИЯ МАРКЕТИНГА.
При изучении данной темы, обучающийся должен уметь ответить на следующие вопросы:

1. Что такое цена;

2. Перечислите и раскройте виды цен;

3. Каким взаимосвязям необходимо уделять внимание при установлении цены;

4. Перечислите функции цен;

5. Что такое ценообразование;

6. Назовите этапы ценообразования и дайте их характеристики;

7. Назовите и раскройте основные подходы к ценообразованию;

8. В чем заключаются задачи ценовой политики;

9. Какие задачи ценовой политики существуют;

10. Что такое факторы ценообразования;

11. Что относится к внешним факторам ценообразования;

12. Что относится к внутренним факторам ценообразования;

13. Что такое методы ценообразования;

14. Перечислите методы ценообразования;

15. Раскройте метод ценообразования на основе издержек;

16. Раскройте метод ценообразования с ориентацией на цены конкурентов;

17. Раскройте метод ценообразования с ориентацией на спрос;

18. Раскройте комбинированный метод ценообразования;

19. Что такое стратегия ценообразования;

20. Назовите и раскройте стратегии ценообразования.
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Тема 7.1. Экономическая сущность ценообразования.
1. Понятие цены и ценообразования; 

2. Факторы ценообразования;

3. Методы ценообразования;

4. Стратегии ценообразования.

1. Понятие цены и ценообразования: 
Цена – денежное выражение стоимости товара.
Виды цен представлены в таблице 7.1 Классификация цен.

Таблица 7.1 – Классификация цен

	НАЗВАНИЕ ЦЕНЫ
	ХАРАКТЕРИСТИКА

	БАЗИСНАЯ
	используется для определения качества товара и служит исходной базой для определения цены фактически поставленного товара, когда его свойства отличаются от оговоренных в контракте, согласованных между продавцом и покупателем

	ФАКТУРНАЯ
	определяется условиями поставки, обусловленными в контракте, является ценой купли-продажи

	МИРОВАЯ
	Согласуется с видом товара и определяется:
· уровнем цен стран-экспортеров или стран-импортеров

· ценами бирж и аукционов

· ценами ведущих фирм-специалистов в выпуске данного товара

	МОНОПОЛЬНАЯ
	устанавливается монополиями выше цен производства

	ДЕМПИНГОВАЯ
	цена на товар более низкая, чем на внутреннем или мировом рынке

	НОМИНАЛЬНАЯ
	публикуется в прейскурантах, справочниках, биржевых котировках

	ОПТОВАЯ
	цена товара при его продаже крупными партиями торговым и промышленным предприятиям

	ПРЕДЛОЖЕНИЯ
	указывается в оферте (официальном предложении продавца) без скидок

	ПРОИЗВОДСТВА
	складывается из издержек производства и средней прибыли на весь авансированный капитал

	СПРОСА
	цена на рынке покупателя

	РОЗНИЧНАЯ
	складывается из издержек производства и обращения товаров, прибыли производственных и сбытовых организаций и налога с оборота (последний устанавливается не всегда), по этой цене продажа ведется отдельным покупателям очень малыми партиями (1-3 штуки)

	РЫНОЧНАЯ
	определяется соотношение спроса и предложения

	СКОЛЬЗЯЩАЯ
	устанавливается договором в зависимости от различных условий (инфляция, биржевые котировки и т.п.)

	СПРАВОЧНАЯ
	отражает уровень фактически заключенных сделок за некоторый прошлый период и используется в переговорах для установления исходной цены, обычно применяется при постоянной продаже небольших партий товаров (при больших партиях используются скидки)

	ТВЕРДАЯ
	устанавливается в договоре купли-продажи и изменению не подлежит

	АУКЦИОННАЯ
	продажная цена товара, реализуемого на аукционе, в основе лежит рыночная цена

	ГОСУДАРСТВЕННАЯ
	цена, устанавливаемая государством

	КОММЕРЧЕСКАЯ
	свободная (рыночная) цена, применяемая на товары, которые свободно продаются при наличии фиксированных государственных цен на такие же товары, распределяемые в централизованном порядке

	РЕГУЛИРУЕМАЯ
	цена, которая может откланяться от базового уровня по правилам, устанавливаем государством

	СТАНДАРТНАЯ
	цена, устанавливаемая на длительный период времени 

	МЕНЯЮЩАЯСЯ
	реакция на изменение издержек и спроса

	ЕДИНАЯ
	цена единая для всех потребителей, желающих приобрести товар, используется для укрепления доверия покупателей

	ГИБКАЯ
	цена, изменяемая в зависимости от способности потребителей торговаться или от их покупательской способности

	ДИСКРИМИНАЦИОННАЯ
	различная цена на практически одинаковые товары, продающиеся на разных рынках, ее существование объясняется особенностями потребителей, разницей во времени и месте покупок, спецификой товара и т.п.


При установлении цен необходимо уделять особое внимание следующим взаимосвязям:

· «цена – товар» – цена отражает полезные свойства товаров для потребителей;

· «цена – распределение» – организация продажи влияет на величину цены продаваемого товара;

· «цена – реклама» – осведомленность покупателей о ценах повышает их чувствительность к уровню этих цен.

На рисунке 7.1 представлены функции цены.
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Рисунок 7.1 – Функции цены

Ценообразование - представляет собой, с одной стороны, связь между ценой и ценообразующими факторами, с другой - способ формирования цены, технологию процесса ее зарождения и функционирования, изменения во времени. Процесс ценообразования складывается из ряда последовательных этапов, представленных в таблице 7.2:
Таблица 7.2 Этапы ценообразования

	ЭТАП
	ХАРАКТЕРИСТИКА

	1.исследование типа рынка
	монополия, олигополия, монополистическая конкуренция, свободная конкуренция

	2.постановка целей и задач ценообразования
	· сохранение существующего положения фирмы;

· краткосрочная максимизация прибыли;

· максимизация продаж

	3.определение спроса на товар
	максимальная граница цена

	4.определение издержек
	минимальная граница цены

	5. анализ цен конкурентов
	анализ цен, товаров и качества конкурентов

	6.выбор метода ценообразования
	определение исходной цены товара

	7.выбор стратегии ценообразования
	модификация цен

	8.установление окончательной цены
	· учет психологических особенностей потребителей;

· модификация цен в рамках выбранной ценовой стратегии через систему скидок


Существует два основных подхода ценообразования: 
1. затратный подход - ценообразование, принимающее в качестве отправной точки фактические затраты фирмы на производство и организацию сбыта товаров; 
2. ценностный подход - установление цен таким образом, чтобы это обеспечивало фирме получение большей прибыли за счет достижения выгодного для нее соотношения «ценность/затраты».

Задачи ценовой политики фирмы — это обеспечение устойчивой запланированной прибыли и устойчивой конкурентоспособности ее продукции.
Задачи, которые решаются при разработке и реализации ценовой политики, представлены на рисунке 7.2.
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Рисунок 7.2 – Задачи ценовой политики
2. Факторы ценообразования:

Факторы ценообразования - это движущие силы, существенные обстоятельства, основные причины, оказывающие определяющее воздействие на формирование цен. 
Факторы ценообразования представлены на рисунке 7.3.
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Рисунок 7.3 – Факторы ценообразования
3. Методы ценообразования:
Методы ценообразования – это методы, используемые при формировании цен на продукцию и услуги. 

Методы ценообразования, используемые для определения исходной цены товара, представлены на рисунке 7.4. 
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Рисунок 7.4 - Методы ценообразования
1. ценообразование на основе издержек - суть данного метода заключается в определении цены исходя из себестоимости и нормативной прибыли. Этот метод позволяет установить предел цены, опуститься ниже которого возможно на непродолжительный срок и при определенных условиях (например, для вытеснения конкурентов с рынка, для проникновения на новый рынок и т.п.). 
Достоинствами данного метода является:

· простота;
· доступность информации об издержках;

· лояльность по отношению к потребителю;

Недостатками данного метода являются:

· возможность упущения выгоды;
· игнорирование сегментации рынка;

· не стимулируется инновационная деятельность предприятия.

2. ценообразование с ориентацией на цены конкурентов – суть состоит в том, что производитель устанавливает цены на товар несколько ниже или несколько выше цен своих ближайших конкурентов.

Достоинство данного метода – это избавление от риска неприятия рынком цены, установленной самостоятельно.

Недостаток – возможность просчитаться из-за незнания издержек конкурентов.

3. ценообразование с ориентацией на спрос (на основе мнения покупателей) – данный метод основан на субъективной оценке покупателями ценности приобретаемого товара.

Достоинством данного метода является:

· гибкость в определении цены;
· нацеленность на определенный рыночный сегмент.
Недостаток – сложность получения информации.

4. комбинированный методы – данный метод заключается в том, что ценообразование осуществляется одновременно с учетом издержек и рыночной ситуации. При этом необходимо последовательное выполнение следующих действий:

1. прогнозируется объем сбыта, устанавливается норматив прибыли и определяется цена товара;

2. анализируется функция спроса на товар;

3. производится сопоставительный анализ товара с аналогом, оценивается его конкурентоспособность;

4. определяется цена товара с учетом факторов конкуренции.
4. Стратегии ценообразования:
Стратегия ценообразования — это возможный уровень, направление, скорость и периодичность изменения цен в соответствии с рыночными целями торгового предприятия.
Стратегии ценообразования представлены на рисунке 7.5.
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Рисунок 7.5 – Стратегии ценообразования

1. по уровню цен на новые товары:

· «снятия сливок»: маркетинговая цель — максимизация прибыли;
· «цены проникновения»: маркетинговая цель — захват массового рынка;
· «среднерыночных цен»: маркетинговая цель — использование существующего положения.
2. по степени изменения цены:

· «стабильных цен»: маркетинговая цель - использование существующего положения;

· «скользящей падающей цены» или «исчерпания»: маркетинговая цель — расширение или захват рынка;

· «роста проникающей цены»: маркетинговая цель — использование существующего положения, сохранение завоеванной доли рынка.
3. по отношению к конкурентам: ценовая стратегия «преимущественной цены» заключается в достижении преимущества по отношению к конкурентам. При таком подходе компания – производитель товара широкого потребления и имеющего заменителей на рынке, стремиться атаковать своих конкурентов или вынуждена защищаться от их натиска на высококонкурентном рынке. Одним из достоинств данной ценовой стратегии является тщательный мониторинг конкурентного состояния рынка. К недостатку стратегии можно отнести высокий уровень зависимости от поведения конкурентов. 
В рамках данной стратегии можно выделить две ее разновидности:
1) цена выше, чем у конкурента (преимущество по качеству);
2) цена ниже, чем у конкурента (преимущество по издержкам).
4. по степени дифференциации товаров и потребительских цен:

· «дифференциации цен на взаимосвязанные товары»: маркетинговая цель — побуждение покупателей к потреблению;

· «ценовых линий»: маркетинговая цель — создание представления покупателей о принципиальном отличии в качестве с учетом порогов их ценовой чувствительности;

· «ценовой дискриминации»: маркетинговая цель — продажа одного товара различным клиентам по разным ценам или предоставление ценовых льгот некоторым клиентам. 

Тест для проверки остаточных знаний по разделу 7 Ценовая стратегия маркетинга
Вариант 1
1. Функция цены, когда она является денежным выражением стоимости товара это:

а) учетная функция

б) функция сбалансированности и спроса

в) стимулирующая функция

2. Явление, характерное для однородного рынка с множеством продавцов и покупателей это:

    а) монополистическая конкуренция

    б) чистая монополия

    в) чистая конкуренция
3. Данный вид скидки предоставляется покупателям, совершающим внесезонные скидки:

    а) специальная скидка 

    б) сезонная скидка

    в) бонусная скидка
4. Суть данного метода ценообразования заключается в определении цены исходя из себестоимости и нормативной прибыли:

    а) ценообразование на основе издержек

    б) ценообразование с ориентацией на цены конкурентов

    в) ценообразование с ориентацией на спрос
5. Рынок, на котором покупателю безразлично, у кого из продавцов он купит нужный товар, это:

    а) однородный рынок

    б) неоднородный рынок
Вариант 2. 
1. Этот этап связан с характеристиками, которые дополняют потребительскую стоимость товара:

   а) товар по замыслу

   б) реальный товар

   в) товар с подкреплением 
2. Товарная марка или любая ее часть, которая защищена юридической силой закона, это:

   а) товарный знак

   б) фирменный знак

   в) товарная марка
3. Материальные изделия, полностью потребляемые за один или несколько циклов использования:

   а) товары длительного пользования

   б) товары кратковременного пользования

   в) услуги
4. Товары с уникальными характеристиками или отдельные марочные товары, ради приобретения которых значительная часть покупателей готова затратить дополнительные усилия:  
   а) товары предварительного выбора

   б) престижные товары

   в) товары повседневного спроса
5. Данная марочная стратегия применяется, когда одно и то же марочное название дается для различных вариантов товара:
   а) многопродуктовая марочная стратегия  

   б) индивидуальная марочная стратегия

   в) зонтичная марочная стратегия
РАЗДЕЛ 8. СБЫТОВАЯ ПОЛИТИКА В МАРКЕТИНГЕ.
Тема 8.1. Сущность сбытовой политики в маркетинге.

При изучении данной темы, обучающийся должен уметь ответить на следующие вопросы:

1. Что такое сбыт;

2. Какова цель сбытовой политики предприятия;

3. Что необходимо для достижения селей сбытовой политики;

4. Перечислите элементы сбыта;

5. Что такое система сбыта;

6. Перечислите и дайте определения участников системы сбыта;

7. Перечислите функции системы сбыта;

8. Перечислите пути организации продаж конечному потребителю;

9. Что такое мерчендайзинг

10. Что включает в себя мерчендайзинг;

11. Перечислите и раскройте критерии имиджа предприятия с точки зрения покупателей;

12. Что такое франчайзинг;

13. В чем состоит выгода франчайзинга;

14. Перечислите типы франчайзинга;

15. Что такое директ-маркетинг или прямой маркетинг;

16. Перечислите преимущества прямого маркетинга;

17. Перечислите и раскройте виды прямого маркетинга;

18. В чем суть маркетинга прямых продаж;

19. Назовите и раскройте формы маркетинга прямых продаж;

20. В чем суть сетевого маркетинга;

21. Назовите преимущества сетевого маркетинга;

22. Перечислите каналы распределения в сетевом маркетинге;

23. Что такое маркетинг отношений;

24. В чем состоит задача маркетинга отношений;

25. Назовите и раскройте действия, которые необходимо выполнить при планировании продаж;

26. Перечислите и раскройте суть систем сбыта.
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План:

1. Понятие сбыта.

2. Планирование продаж товаров;

3. Организация продажи товаров конечному потребителю.
1. Понятие сбыта:

Сбыт – деятельность предприятия по созданию, производству и доведению товара до потребителя, основной задачей которого является возврат вложенных в производство товаров средств и получение прибыли.

Основная цель сбытовой политики предприятия – обеспечение доступности товаров для потребителей. Для достижения цели сбытовой политики фирмы необходимо:
· выявить потребность целевого рынка и рассчитать его емкость;

· определить эффективные каналы распределения;

· довести как можно быстрее товары до потребителей.

В понятие сбыта включаются следующие элементы: 

· транспортировка;

· складирование;

· хранение;

· доработка;

· продвижение к розничным и оптовым торговым звеньям;

· предпродажная подготовка;

· собственно продажа.

Система сбыта – комплекс, состоящий из сбытовой сети предприятия, и тех каналов сбыта, которые ею пользуются для продажи товаров.

Основным участниками системы сбыта являются: 

· оптовик (оптовый торговец) – лицо (предприятие), приобретающее значительные количества товаров у различных производителей и ограничивающее их движение в розничной торговле;

· розничный торговец – лицо (предприятие), непосредственно сбывающее относительно большое количество товаров конечному потребителю и приобретающее товар либо у оптовика, либо у производителя;

· брокер – торговый посредник, организующий продажу товара, не приобретая его в собственность;

· комиссионер – лицо, имеющее склад с товарами, которые оно продает от своего имени, но за счет предприятия-производителя;

· оптовый агент – работник по договору с предприятием-продавцом, ведущий операции за его счет; при этом ему может быть передано исключительное право сбыта товаров предприятия в определенных размерах;

· консигнатор – лицо, имеющее свой склад и товары, но на основе консигнации (т.е. товар передается ему на ответственное хранение продуцентом);

· торговый агент (сбытовой агент) – лицо, самостоятельно продающее товары предприятия покупателям и имеющее различный статус: работающее с ограничениями (на условиях консигнации), обслуживающее только данное предприятие или данного потребителя и т.д.;

· дилер – широко распространенный тип сбытового агента, специализирующегося, как правило, на продаже товаров длительного пользования, требующих значительных объемов сервиса, который сам дилер и его помощники обычно не осуществляют.

К функциям системы сбыта относят следующее:
· формирование стратегии сбыта;

· выбор каналов сбыта;

· формирование и обработка массива документации, отражающей заказы потребителей (в том числе промежуточных);

· упаковка товара;

· формирование партий товаров в соответствии с нуждами потребителей;

· складирование товара перед транспортировкой и его необходимая доработка на складах;

· организация транспортировки товаров;

· помощь посредникам в организации эффективной продажи товаров;

· сбор и систематизация мнений конечных и промежуточных потребителей о товарах и предприятии.

2. Планирование продаж товаров:

При планировании продажи выполнить следующие действия:

1. изучение конъюнктуры рынка – проводится на общеэкономическом, отраслевом и рыночном уровнях на основе прогностического и аналитического подходов;

2. прогноз товарооборота – оценка продажи товара в натуральном и стоимостном измерении и доли предприятия в объеме оборота предприятий, работающих на данном рынке, которая осуществляется на различные сроки и с использованием различных методов. Составленные прогнозы применяются при проведении торговых операций, составлении графиков производства и управления запасами, обосновании бюджетов и прибылей, определении цен, финансовых затрат;

3. подготовка финансовой сметы – соотнесение ожидаемых продаж с предполагаемой суммой торговых расходов и возможной прибылью. Сметы составляются по общему объему продаж и по отдельным товарам;

4. установление «норм продажи» – определение конкретных заданий торговым агентам;

5. торговая отчетность – предоставление сведений о фактических продажах и затратах, информации о новых тенденциях на рынке;

6. критерий контроля.

В практике маркетинга различают следующие системы сбыта, которые представлены в таблице 8.1.
Таблица 8.1 – Виды систем сбыта

	вид системы сбыта
	сущность

	простая
	Наличие только производителя и потребителя

	сложная
	Имеется сеть собственных сбытовых филиалов, дочерних филиалов, независимых посредников, оптовых и розничных фирм

	традиционная
	Состоит из независимых производителей, одного или нескольких оптовых торговцев, розничных торговцев.

	вертикальная, 

в том числе:

· корпоративная

· договорная 

· управляемая административно
	Состоит из производителя, одного или нескольких оптовых, а также розничных продавцов, объединенных едиными целями и интересами, а потому действуют как система. Один из участников обычно играет главенствующую роль.

- действует в рамках оргструктуры данного предприятия;

- действует в рамках договорных отношений, координирующих программ;

- действует в рамках влияния одного из участников

	горизонтальная
	Представляет собой объединение двух или более предприятий при совместном освоении доли рынка 

	многоканальная
	Предполагает использование и прямых, и косвенных методов сбыта: торговля организуется через собственную сбытовую сеть, а также через независимых посредников


3. Организация продажи товаров конечному потребителю: 

Организация продажи товаров конечному потребителю может осуществляться путем:

1. предложения товаров в розничном торговом предприятии - мерчендайзинга – это комплекс работ, планируемых и выполняемых непосредственно на розничном торговом предприятии.

Мерчендайзинг включает в себя:

· развитие активных форм продажи товаров;

· демонстрацию товаров;

· использование упаковки и маркировки товара с исчерпывающей информацией для покупателя;

· гибкое ценообразование;

· внутримагазинную рекламу;

· дополнительные торговые услуги;

· мероприятия по стимулированию спроса.

Критерии имиджа предприятий торговли среди потребителей:
· товары – качество, широта ассортимента, мода, цена, гарантии;

· обслуживание клиентов – самообслуживание, возврат товара, заказ товара, кредит, заказ по телефону;

· устройство магазина – свет, лифт, температурный режим в зале, расположение прилавков, проход между прилавками и т.д.;

· удобство – близость расположения, наличие автостоянки;

· реклама – поддержка сбыта, скидки, символы, предложение товаров;

· атмосфера в магазине – благожелательное отношение к покупателям, дружелюбные отношения между персоналом;

· организация работы – современность, известность, удовлетворение покупкой.

2. лицензированной торговли - франчайзинг – это вертикальная договорная маркетинговая система для сбыта товаров, основанная на долгосрочных договорных отношениях, по которым одно предприятие (франчайзер) предоставляет другому (франчайзи) право на ведение торгового бизнеса на некоторой территории при соблюдении установленных правил и под определенной маркой.

Выгоды франчайзинга:

· минимальный риск при минимальных затратах;

· гибкость системы, так как количество действующих точек торговли может быть достаточно быстро изменено;

· простота организации контроля;

· отсутствие серьезных конфликтов в области управления, так как продавец сильно зависит от продавца льготы.

3. прямых контактов с потребителем директ-маркетинг или прямой маркетинг – это интерактивная маркетинговая система распределения товаров, использующая различные средства непосредственной связи с потенциальными потребителями с целью совершения сделки.
Прямой маркетинг получает все большее распространение в трех направлениях деятельности (рисунок 8.1):
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Рисунок 8.1 – Виды прямого маркетинга

1. Маркетинг прямых продаж – обеспечивает кратчайший путь достижения контакта с клиентом для получения заказов. 

Существуют следующие формы маркетинга прямых продаж:
· продажа товаров по каталогу – продажа с использованием универсальных и специализированных по товарам каталогов. Покупатель получает возможность не спеша обдумать предстоящую покупку;

· почтовая рассылка («директ–мейл») – отправка различных предложений, объявлений, напоминаний с хорошо продуманным содержанием по конкретному адресу. Используются цветные иллюстрации, рекламные материалы: обязательно прикладывается конверт с обратным адресом;

· продажа по телефону (телемаркетинг) – устная презентация товара путем телефонных звонков потенциальным клиентам;

· телевизионный маркетинг – показ рекламы прямого ответа (первые ответившие потребители имеют льготные условия покупки) по телевидению или использование специальных телевизионных коммерческих каналов для продажи на дому по выгодным ценам;

· формирование банка данных о покупателях – составляются списки покупателей целевых групп.

2. Маркетинг в компьютерных сетях (сетевой маркетинг) предполагает наличие связи компьютера через модем с телефонной линией для пользования информационными услугами.

В сетевом маркетинге действуют следующие каналы распределения:

· электронные магазины – в системе Интернет или в коммерческой сетевой линии. Содержат описание магазина, каталогов предлагаемых товаров, сведения о возможностях связи с магазином, условия заказа товара;

· форумы – дискуссионные клубы с библиотеками и комнатами для общения в режиме реального времени по специальной подписке;

· телеконференции – обсуждение определенной тематики пользователями ПК в режиме реального времени;

· электронные доски объявлений – специализированные сетевые службы по тематике и группам пользователей;

· электронная почта – общение клиентов предприятия в режиме реального времени.

3. Маркетинг отношений – маркетинговая система, направленная на установление длительных связей с потенциальными покупателями. 

Основная задача – сохранение клиентов, для чего рекомендуется использование следующих мероприятий:

· определение важнейших потребителей, с которыми должны поддерживаться тесные и постоянные взаимоотношения;

· выделение специально обученного менеджера для работы с таким потребителем;

· разработка перспективных и текущих планов работы с клиентами;

· контроль деятельности менеджера по взаимоотношениям с клиентами.
Тема 8.2. Каналы распределения товаров и услуг.
При изучении данной темы, обучающийся должен уметь ответить на следующие вопросы:

1. Кто такие торговые посредники;

2. Кто относиться к торговым посредникам, раскройте;

3. Какова роль посредников в канале распределения;

4. Какие функции выполняют участники каналов товародвижения;

5. Что такое канал распределения;

6. Что такое уровень канала распределения;

7. Раскройте суть канала нулевого уровня;

8. Раскройте суть одноуровневого канала;

9. Раскройте суть двухуровневого канала;

10. Раскройте суть трехуровневого канала.
Рекомендуемая литература:

Пичурин И.И. Основы маркетинга. Теория и практика [Электронный ресурс]: учебное пособие для студентов вузов, обучающихся по специальностям «Коммерция (торговое дело)», «Маркетинг» / И.И. Пичурин, О.В. Обухов, Н.Д. Эриашвили. — Электрон. текстовые данные. — М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2017. — 383 c. — 978-5-238-02090-7. — Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/71036.html - стр. 325-349
План:

1. Роль посредников в распределении товаров;

2. Функции каналов распределения;

3. Уровни каналов распределения.
1. Роль посредников в распределении товаров:

Торговые посредники – это торговые организации, предприятия и лица, осуществляющие перепродажу товаров для удовлетворения потребностей рынка и получения прибыли.
К торговым посредникам относятся:
· простые посредники – предприятия и лица, не принимающие на себя права ответственности за товар и осуществляющие посредничество или сделки между продавцом и покупателем (брокеры, агенты, комиссионеры). Их доходы формируются за счет различного рода вознаграждений;

· торговцы – организации, предприятия и лица, осуществляющие перепродажу или продажу товаров и услуг промежуточным и конечным потребителям. Торговые посредники приобретают товар в собственность, становятся его владельцами и действуют от своего имени и за свой счет. Доходы торговцев образуются как разница между ценой покупки и ценой продажи (торговая маржа).

Производитель передает часть работы по сбыту посредникам. Он в какой-то мере теряет контроль над тем, как и кому, продают товар. Но производители считают, что использование посредников выгодно.

Посредники благодаря контактам, опыту, специализации и масштабу деятельности предлагают производителю большие возможности сбыта, чем он может добиться самостоятельно. Один из основных источников экономии при использовании посредников – увеличение числа контактов с потребителями. Например, чтобы трех производителей непосредственно связать с тремя потребителями, необходимо установить девять отдельных контактов. Но если три производителя действуют через одного полномочного посредника – дистрибьютора, требуется установить только шесть контактов. Посредники повышают операционную эффективность рынка.

2. Функции канала распределения: 

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

Участники канала распределения выполняют следующие функции:

· организуют товародвижение – транспортировку и складирование товара;

· стимулируют сбыт, распространяя заманчивые сведения о товаре;

· налаживают и поддерживают связи с потенциальными покупателями;

· дорабатывают, сортируют, монтируют и упаковывают товар;

· ведут переговоры, согласовывают цены и другие условия продажи;

· финансируют функционирование канала;

· принимают на себя риск ответственности за функционирование канала;

· собирают информацию для планирования сбыта.

Все эти функции поглощают дефицитные ресурсы, однако они должны быть выполнены. Если часть их выполняет производитель, его издержки соответственно растут, а значит, цены должны быть выше. При передаче некоторых функций посредникам издержки и цены производителя ниже Посредники в этом случае должны взимать дополнительную плату, чтобы покрыть свои издержки по организации работ. Вопрос о том, кому следует выполнять различные функции, присущие каналу, – это, по сути, вопрос об относительной результативности и эффективности. Если появится возможность более результативно выполнять функции, канал должен быть перестроен.

3. Уровни канала распределения:

Каналы распределения различаются по числу составляющих их уровней. 

Уровень канала распределения – это любой посредник, который выполняет ту или иную работу по приближению товара и права собственности на него к конечному покупателю. 

Поскольку определенную работу выполняет и производитель, и конечный потребитель, они тоже входят в состав любого канала. Протяженность канала принято обозначать по числу имеющихся в нем промежуточных уровней. Каналы сбыта с разным числом уровней представлены на рисунке 8.3. 
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Рисунок 8.3 - Длина каналов сбыта в зависимости от числа независимых уровней каналов
Канал нулевого уровня, называемый также каналом прямого маркетинга, состоит из производителя, продающего товар непосредственно потребителям. Известно три основных способа прямой продажи:

1. торговля через принадлежащие производителю магазины;

2. посылочная торговля; 

3. торговля вразнос.
Одноуровневый канал включает в себя одного посредника. На потребительских рынках это обычно розничный торговец, а на рынках товаров промышленного назначения – агент по сбыту или брокер.

Двухуровневый канал включает в себя двух посредников. На потребительских рынках такими посредниками обычно становятся оптовые и розничные торговцы, на рынках товаров промышленного назначения это могут быть промышленный дистрибьютор и дилеры.

Трехуровневый канал включает в себя трех посредников. Например, в промышленности между оптовым и розничным торговцами обычно стоит мелкий оптовик. Мелкие оптовики покупают товары у крупных оптовых торговцев и перепродают их небольшим предприятиям розничной торговли.

Существуют каналы и с большим количеством уровней (рисунок 8.3), но они встречаются реже. Чем больше уровней имеет канал распределения, тем меньше возможность контролировать его, но стабильнее ритм работы производителя.
Тема 8.3. Товародвижение.

При изучении данной темы, обучающийся должен уметь ответить на следующие вопросы:

1. Что такое товародвижение;

2. Перечислите факторы, влияющие на уровень обслуживания;

3. Что относится к внутренней среде системы товародвижения;

4. Что относится к внешней среде товародвижения;

5. Какие вопросы решаются в области распределения товаров;

6. Выполнение каких действий необходимо для эффективного функционирования канала товародвижения;

7. Какие типы охвата рынка каналами распределения существуют;

8. Раскройте интенсивное распределение;

9. Раскройте избирательное распределение;

10. Раскройте исключительное распределение.
Рекомендуемая литература:

Морозов Ю.В. Основы маркетинга [Электронный ресурс]: учебное пособие / Ю.В. Морозов. — Электрон. текстовые данные. — М.: Дашков и К, 2016. — 148 c. — 978-5-394-02156 стр. 349-380
План:

1. Понятие товародвижения в маркетинге;

2. Охват рынка каналами распределения.

1. Понятие товародвижения в маркетинге:
Товародвижение – система, обеспечивающая доставку товара к месту продажи (для товаров производственного назначения – к месту потребления) в точно определенное время и с максимально высоким уровнем обслуживания покупателя.
При хорошей работе системы товародвижения срок поставки товара после получения заказа является константой независимо от дальности транспортировки. Вероятность выполнения заказа в этот срок – 91 – 96%. Для успешного выполнения заказа необходим комплексный подход, учитывающий все факторы, которые влияют на уровень обслуживания, а именно:
· скорость выполнения заказа;

· возможность срочной доставки товара по специальному (аварийному) заказу;

· готовность принять обратно товар в случае обнаружения в нем дефекта и замена его в кратчайший срок доброкачественным;

· обеспечение разной партийности отгрузки по желанию покупателя;

· умение воспользоваться самым подходящим видом транспорта;

· высокоэффективная служба сервиса;

· достаточный уровень запасов и товара, и запасных частей к товарам всей номенклатуры;

· уровень цен.

В системе товародвижения выделяют различные элементы внутренней и внешней среды. 
К внутренней среде относятся:

· обработка заказов;

· контроль за качеством изделий от поставщиков;

· формирование оптимальных партий товаров по заказам (с транспортной точки зрения);

· упаковка партий;

· оформление таможенных документов;

· страхование партий;

· отгрузка и наблюдение за движением груза.

К внешней среде относятся:

· фирмы-перевозчики;

· посредники и их склады;

· сбытовая сеть.
Для эффективного функционирования канала товародвижения необходимо выполнение следующих действий:

· работа с заказами – получение заказов, их обработка (передача на склад, где проверяется наличие товара; передача в экономическую службу, где проверяются цены, условия поставки, кредитоспособность заказчика) и выполнение;
· обработка грузов – выполнение операций упаковки, погрузки, перемещения и маркировки;

· организация складского хозяйства – проектирование и использование складских помещений, средств перемещения;

· управление запасами – создание и поддержание запасов товаров соответствующего ассортимента в соответствующем количестве;

· транспортировка – перемещение товара с места производства к месту его продажи и использования.
2. Охват рынка каналами распределения:
По уровню охвата рынка для решения задач проникновения на рынок распределение делится на три типа:

1. интенсивное;

2. избирательное (селективное, выборочное);

3. исключительное (эксклюзивное).

1. При интенсивном распределении — (много продавцов на многих рынках) предприятие стремится реализовать свой товар в максимальном числе магазинов, чтобы охватить как можно больше потенциальных потребителей. Применяется в основном для товаров массового спроса, таких, как продукты питания, сигареты, зубная паста и др. Достоинства интенсивного распределения заключаются в достижении наибольшей доступности товаров и высокой доли рынка. Изготовитель выигрывает за счет масштаба производства. Однако увеличиваются сбытовые издержки, утрачивается контроль продаж, затрудняется использование привлекательного имиджа и др.

2. Избирательное распределение (несколько продавцов на одном рынке) предполагает использование ограниченного числа посредников. Используется для товаров, покупка которых требует предварительного выбора, например, предметы одежды, многие бытовые машины и приборы и т.д. При выборе торгового посредника учитываются его объемы продажи, качество торговых услуг, квалификация и компетентность персонала и др. Преимущества избирательного распределения связаны с более эффективным функционированием канала распределения, снижением затрат. В то же время недостатком является неполный охват рынка, возможность появления конкурентов, потеря потенциально возможных продаж и др.

3. При исключительном распределении — (один продавец на одном рынке) только один торговец может представлять изготовителя на одном географическом рынке. Он получает статус «уполномоченного дилера». Используется при организации продаж дифференцированных товаров, высокого качества, модных и престижных и т.п. Отбор торгового посредника более тщательный, ему запрещается торговать товарами конкурентов. От посредника требуются активные действия на рынке, поддержание необходимых товарных запасов, развитие торговых услуг и др. Как метод исключительного распределения в современных условиях активное развитие получает франчайзинг. Преимущества исключительного распределения заключаются в лучшем обслуживании покупателей, низком уровне затрат, контроле продаж и т.д. Недостатки сводятся к небольшому охвату рынка, связанности обязательствами.

Тест для проверки остаточных знаний по разделу 8 Сбытовая политика в маркетинге
Вариант 1.

1. Лицо, приобретающее значительные количества товаров и различных производителей и ограничивающее их движение в розничной торговле, это:

    а) оптовик

    б) брокер

    в) розничный торговец

2. Торговые организации, предприятия и лица, осуществляющие перепродажу товаров для удовлетворения рынка и получения прибыли это:

    а) торговые посредники

    б) канал распределения

    в) уровень канала распределения

3. Получение заказов, их обработка и выполнение это:

   а) работа с заказами 

   б) обработка грузов

   в) организация складского хозяйства

4. Любая деятельность по продаже товаров или услуг тем, кто приобретает их в целях перепродажи или профессионального использования это:

а) оптовая торговля

б) розничная торговля

5. Небольшое предприятие торговли, которое располагается вблизи жилых домов, работает допоздна и без выходных это:

а) супермаркет

б) универсам

в) магазин повседневного спроса
Вариант 2.

1. Торговый посредник, организующий продажу товара, не приобретая его в собственность, это:

а) брокер

б) комиссионер

в) торговый агент

2. Совокупность фирм или предпринимателей, которые принимают на себя или помогают передать кому-то другому право собственности на конкретный товар или услугу при движении его от производителя к потребителю это:

 а) канал распределения

 б) торговые посредники

 в) уровень канала распределения 

3. Перемещение товара с места производства к месту его продажи и использования это:

а) транспортировка

б) управление запасами

в) работа с заказами

4. Любая деятельность по продаже товаров конечному потребителю с целью личного некоммерческого использования это:

а) оптовая торговля

б) розничная торговля

5. Данный магазин предлагает несколько ассортиментных групп товаров (обычно одежду, предметы домашнего обихода, хозяйственные товары):

а) универмаг

б) универсам

в) специализированный магазин 

РАЗДЕЛ 9. МАРКЕТИНГОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ.
Тема 9.1. Система маркетинговых коммуникаций.
При изучении данной темы, обучающийся должен уметь ответить на следующие вопросы:

1. В чем состоит основная цель продавца;

2. Что такое ФОССТИС;

3. Дайте определение маркетинговой коммуникации фирмы;

4. В чем суть двухстороннего процесса коммуникации;

5. Что такое продвижение;

6. Перечислите и дайте характеристику основных средств коммуникации;

7. Каковы преимущества и недостатки безличных контактов;

8. Каковы преимущества и недостатки личных контактов;

9. В чем состоит задача ФОССТИС;

10. Какие правила необходимо соблюдать при осуществлении мероприятий ФОССТИС;

11. В чем состоит цель мероприятий ФОССТИС;

12. Перечислите задачи мероприятий ФОС;

13. Перечислите частные акции ФОС;

14. Каким требованиям должен отвечать канал распределения информации ФОС;

15. Назовите и раскройте основные элементы маркетинговой коммуникации.
План:
1. Цели, задачи и правила коммуникационной политики;
2. Формирование спроса (мероприятия ФОС); 

3. Элементы процесса коммуникации.

1. Цели, задачи и правила коммуникационной политики: 

Цель любого продавца – овладеть вниманием потенциального покупателя, а значит, выйти победителем из конкурентной борьбы.

Убеждение покупателя в том, что приобретение именно данного товара выгодно и целесообразно, осуществляется различными методами: 
· рекламными посланиями; 
· предоставлением льгот;

· раздачей сувениров и т.д. 
Все эти средства называются коммуникационной политикой и известны в специальной литературе как средства ФОССТИС – формирования спроса и стимулирования сбыта.

Маркетинговая коммуникация предприятия – комплексное воздействие на внутреннюю и внешнюю среду с целью создания благоприятных условий для стабильной прибыльной деятельности предприятия на рынке.

Комплекс коммуникативных средств неразрывно связан с маркетинговой деятельностью предприятия и в значительной мере обеспечивает ее результативность. Он представляет собой двусторонний процесс:

1. воздействие на целевую аудиторию;

2. получение информации о реакции целевой аудитории.

Основная задача комплекса коммуникативных средств – продвижение товара на рынок.

Продвижение – создание и поддержание постоянных связей предприятия с рынком с целью активизации продажи товара и формирования положительного образа (имиджа) предприятия на рынке.

В основе продвижения лежат коммуникативные связи предприятия с рынком. Продвижение направлено на обеспечение осведомленности потенциальных потребителей о получаемых им выгодах и преимуществах при покупке товара с учетом всех элементов комплекса маркетинга (цены, условий продажи, скидок и т.д.).

Основные средства воздействия в комплексе маркетинговых коммуникаций и их характеристика приведены в табл. 9.1.

Таблица 9.1 – Основные средства воздействия в комплексе маркетинговых коммуникаций и их характеристика 
	СРЕДСТВО КОММУНИКАЦИИ
	ХАРАКТЕРИСТИКА

	1. РЕКЛАМА
	любая платная форма неличного представления и продвижения идей, товаров или услуг от известного имени.

	2. СТИМУЛИРОВАНИЕ СБЫТА
	кратковременные побудительные меры поощрения покупки или продажи товара, или услуги.

	3. ПРОПАГАНДА (ПАБЛИСИТИ)
	неличное и не оплачиваемое стимулирование спроса на товар, услугу или организацию путем распространения о них коммерчески важных сведений или благожелательного представления в средствах информации.

	4. ЛИЧНАЯ ПРОДАЖА
	устное представление товара в ходе беседы с одним или несколькими потенциальными покупателями в целях совершения продажи.


Для осуществления мероприятий ФОССТИС на внешнем рынке в структуре предприятия предусматривается специальная служба (отдел), функционирующая самостоятельно или привлекающая сторонние российские и иностранные организации.

Задача службы ФОССТИС – доведение информации о товаре и его потребительских свойствах до менеджеров.
Решения по коммуникациям связаны с налаживанием личных или безличных контактов с потенциальными потребителями товаров предприятия (таблица 9.2.)
Таблица 9.2 – Характеристика видов контакта с покупателями
	БЕЗЛИЧНЫЕ КОНТАКТЫ
	ЛИЧНЫЕ КОНТАКТЫ

	ПРЕИМУЩЕСТВА

	1. одновременный охват широкой аудитории;

2. доступность сообщений для массового потребителя;

3.низкие затраты на предоставление информации.
	1. возможность адаптации к требованиям потребителя;

2. быстрое принятие решения

	НЕДОСТАТКИ

	1. небольшое число аргументов, которые выбираются только предприятием;

2. отсутствие общения;

3. сложность оценки эффективности.
	1. высокая стоимость предоставления информации;

2. незначительное число потенциальных покупателей;

3. неконтролируемость контактов.


При осуществлении мероприятий ФОССТИС следует соблюдать следующие правила:
1. Знать свой товар во всех подробностях.

2. Знать своих конкурентов.

3. Знать своих покупателей.

4. Делать уникальные предложения, т.е. предлагать то, чего не предлагают конкуренты.

5. Рассказывать о своих товарах и своей фирме увлекательно...

6. ...и нужным вам людям.

2. Формирование спроса (мероприятия ФОС): 

Каждый покупатель оказывается перед необходимостью выбора среди множества товаров того, который наилучшим образом соответствует его потребностям еще до приобретения товара. 
Цель мероприятий ФОС– преодоление «барьера недоверия» покупателя к незнакомому товару, тем более, если его предлагает незнакомая фирма, и последующее формирование у него положительного представления о товаре. Когда из неосведомленного покупатель становится осведомленным, а затем действующим, приобретающим товар, возникает имидж товара.

Задачи мероприятий ФОС представлены на рисунок 9.1.
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Рисунок 9.1 – Задачи мероприятий ФОС
Для решения задач мероприятий ФОС проводят различные частные акции (рисунок 9.2).
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Рисунок 9.2 – Частные акции, используемые ФОС при выдвижении на рынок нового товара

Канала распространения информации ФОС в максимальной степени должен отвечать следующим требованиям:
· доступность – возможность использовать канал там и тогда, где и когда это нужно с точки зрения маркетинга;

· авторитетность – высокий престиж у адресатов;

· управляемость – возможность активно влиять на сроки выхода рекламы в свет, регионы распространения и т.д.;

· экономичность – минимум затрат на один рекламный контакт с потенциальным покупателем и минимальные общие расходы;

· простота – минимум затрат сил и средств на подготовку рекламного послания.

При планировании и контроле мероприятий ФОС необходимо соблюдать следующее правило: коммерсант, прекративший рекламную и иную связь с покупателем, делает грубейшую ошибку. Продажа товара резко падает, предприятие теряет завоеванную долю рынка; вернуться на прежние позиции крайне сложно, так как в сознании покупателя место предприятия занимается конкурентом.

3. Элементы процесса коммуникации:
Маркетологу нужно разбираться в действии коммуникации. Этот процесс может быть представлен моделью, которая включает девять составляющих элементов (рисунок 9.3):
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Рисунок 9.3 – Процесс коммуникации в маркетинге
1. отправитель – сторона, посылающая обращение другой стороне;
2. кодирование – процесс представления мысли в символической форме;
3. обращение – набор символов, передаваемых отправителем;
4. средства распространения информации – каналы коммуникации, по которым обращение передается от отправителя к получателю;
5. расшифровка – процесс, в ходе которого получатель придает значение символам, переданным отправителем;
6. получатель – сторона, получающая обращение, переданное другой стороной;
7. ответная реакция – набор откликов получателя, возникших в результате ознакомления с обращением;
8. обратная связь – часть ответной реакции, которую получатель доводит до сведения отправителя;
9. помехи – появление в процессе коммуникации искажений, из-за чего к получателю поступает обращение, отличное от посланного отправителем.
Отправители должны знать, какую аудиторию они хотят заинтересовать и какие ответные реакции хотят получить. Они должны уметь кодировать обращения с учетом специфики процесса расшифровки, которым обычно пользуется аудитория. Они должны передавать обращения, используя эффективные средства распространения информации, достигающие целевой аудитории, должны создать каналы обратной связи и знать ответные реакции на свое обращение.

Тема 9.2. Реклама.
При изучении данной темы, обучающийся должен уметь ответить на следующие вопросы:

1. Что такое реклама;

2. В чем состоит главная задача рекламы;

3. Перечислите и раскройте характеристики рекламы;

4. Назовите функции рекламы соответственно стадиям маркетинга;

5. Каков алгоритм разработки рекламной кампании;

6. Какие подходы к определению целей рекламы существуют;

7. Какова целевая направленность рекламных обращений;

8. Назовите и раскройте виды рекламы;

9. Перечислите и раскройте виды рекламных стратегий;

10. Что необходимо определить при создании рекламного обращения;

11. Перечислите средства распространения рекламы;

12. Назовите преимущества и недостатки средств рекламы;

13. На каких характеристиках основывается отбор средств рекламы;

14. Перечислите стили рекламного обращения.

План:

1. Понятие рекламы;
2. Виды рекламы;

3. Средства распространения рекламы;
4. Стиль рекламного обращения.

1. Понятие рекламы:
Реклама – (лат. «reklamare» - «громко кричать или извещать»). 

Реклама – процесс распространения информации, имеющий целью продвижение товаров, услуг или идей определенного заказчика без его непосредственного участия, но за его счет.

Главная задача рекламы – обеспечение экономического успеха предприятия-производителя. Для коммерческой пропаганды товаров в ней используются коммуникативные связи с рынком.

К основным характеристикам рекламы относятся:

· общественный характер – рекламное обращение адресовано одновременно значительному числу клиентов, получающих мотивированное обоснование своим покупкам;

· способность к увещеванию – продавец может неоднократно повторять свое предложение, покупатель – сравнивать предложения конкурентов. Последовательная грамотная реклама создает позитивное отношению к продавцу;

· обезличенность – целевая аудитория не испытывает необходимости немедленно отвечать на полученное предложение при отсутствии диалога;

· экспрессивность – реклама может быть броской, эффектной, запоминающейся благодаря используемым техническим средствам.

В маркетинге реклама выполняет функции, представленные в таблице 9.3.
Таблица 9.3 – Функции рекламы в процессе маркетинга

	СТАДИЯ МАРКЕТИНГА
	ФУНКЦИИ РЕКЛАМЫ

	ПОДГОТОВКА РЫНКА
	Информирование потребителя о товарах, формирование сегмента потенциальных покупателей

	ВНЕДРЕНИЕ НОВОГО ТОВАРА
	Активизация продажи, расширение числа покупателей

	МАССОВАЯ ПРОДАЖА


	Обеспечение конкурентоспособности товара, стабилизация сегмента, поддержание оптимального уровня реализации

	НАСЫЩЕНИЕ РЫНКА


	Переориентация потребителей, использование демаркетинга, рекламирование новых товаров, вытесняющих традиционные товары с меньшей потребительской ценностью


При определении целей рекламы используются следующие подходы:

1) «знания – эмоции – действия» – потребители реагируют на рекламу при сопоставлении ее со своими знаниями о преимуществах товара (классический подход);

2) «действия – эмоции – знания» – потребитель делает свой выбор среди товаров, незначительно различающихся между собой, а затем оценивает результаты своей покупки, получая окончательные знания о товаре;

3) «эмоции – действия – знания» – покупатели имеют поверхностные знания о товаре, при его приобретении основываются на эмоциях.

Целевая направленность рекламных обращений такова:
· сообщить о существовании или появлении нового товара либо торговой марки;

· создать имидж торговой марки;

· вызвать предрасположенность покупателя к торговой марке;

· предоставить информацию о преимуществах товара (торговой марки);

· изменить представление о товаре;

· добиться признания товара потенциальными покупателями;

· создать благоприятный имидж предприятия;

· психологически подготовить покупателя к приобретению товара.

2. Виды рекламы:

В практике маркетинга используются различные виды рекламы:
· коммерческая реклама – реклама, обслуживающая сферу рыночной деятельности, пропагандирующая потребительские свойства товаров. Ее основное отличие состоит в изменении поведения адресата. Последний из пассивного и равнодушного к данному товару должен превратиться в активного, действующего, отдающего свои деньги продавцу;

· информативная реклама – информирование потребителей о товарах для создания спроса. Имеет сугубо деловой характер, апеллирует к разуму. Сообщаются реквизиты предприятия. Используется в основном для рекламирования товаров производственно-технического назначения на стадиях внедрения и роста;

· побудительная реклама – создание у выбранного сегмента потребителей выборочного спроса на товар. Носит эмоциональный характер. Никаких адресов и телефонов не сообщается. Используется на стадии насыщения рынка при обострении конкурентной борьбы;

· сравнительная реклама – прямое или косвенное сравнение товаров определенной марки с товарами других марок. Широко используется на стадиях роста и зрелости;

· реклама-напоминание – напоминает потребителям о существующих на рынке товарах. Широко используется на стадии зрелости товара.

На практике реклама обычно формируется на основе совместного использования нескольких классификационных видов.

3. Средства распространения рекламы:

Существуют следующие виды рекламной стратегии:
· стратегия новости основывается на информационном выделении достоинств рекламируемого товара. Стратегия используется предприятием-лидером при внедрении им нового товара на рынок для формирования первичного спроса;

· стратегия логики основывается на повышении знаний о товаре, создании и поддержании известности товарной марки. Стратегия используется предприятиями для поддержания спроса на марочную продукцию;

· стратегия образа основывается на закреплении положительного отношения потребителя к торговой марке. Стратегия используется предприятиями для усиления позитивного имиджа и товара, и предприятия.

При создании рекламного сообщения необходимо определить:

· что сказать - сформулировать предложение, содержащее конкретную информацию о товаре;

· как сказать - сформулировать запоминающееся, интересное предложение, способное убедить потребителя в превосходстве рекламируемого товара;

· в какой форме сказать - выбрать макет, фотографию, текст, звуковое оформление или др. 

Выбор каналов сообщения предусматривает использование следующих средств распространения рекламы:

· электронных средств (телевидения, радио, видео и т.д.);

· печатных изданий (газет, журналов и т.д.);

· средств внешней рекламы (плакатов, щитов и т.д.);

· прямой рекламы («директ-мейл»);

· сувенирной рекламы.

Сегодня не существует наилучшего средства рекламы. Преимущества и недостатки некоторых средств рекламы представлены в таблице 9.4.

Таблица 9.4 – Сравнительный анализ средств рекламы

	СРЕДСТВА РЕКЛАМЫ
	ПРЕИМУЩЕСТВА
	НЕДОСТАТКИ

	ТЕЛЕВИДЕНИЕ
	Сочетание звука и изображения, движения обеспечивает внимание и широкий охват аудитории
	Высокая стоимость, незначительный контакт по времени

	РАДИО
	Массовое использование, низкая стоимость, высокая избирательность
	Использование только звуковых средств, незначительный контакт по времени

	ГАЗЕТЫ
	Большой охват рынка, своевременность
	Кратковременное представление, низкое качество воспроизведения, малая аудитория

	ЖУРНАЛЫ
	Хорошее качество воспроизведения, длительность существования, престижность
	Значительный разрыв во времени между подготовкой информации и ее опубликованием

	НАРУЖНАЯ РЕКЛАМА
	Возможность повторных контактов
	Отсутствие избирательности аудитории

	ВЫСТАВКИ И ЯРМАРКИ
	Личные контакты, возможность визуального изучения товара
	Значительные расходы


Отбор средств рекламы основан на ряде характеристик, важнейшими из которых являются:

1) приверженность целевой аудитории к средствам информации. Например, радио эффективно для охвата беднейших слоев населения и вместе с телевидением оно наиболее популярно для аудиторий подростков и «простаков»;

2) специфика товара. Женские платья и оружие лучше всего представлять в цветных журналах, а фотоаппараты «Поляроид» – по телевидению;

3) специфика обращения. Для обращения, несущего весть о распродаже, которая состоится очень скоро, лучше всего использовать радио или газету. Обращение, содержащее большой объем технической информации, требует использования специализированных журналов или почтовых отправлений;

4) стоимость. Самое дорогое средство информации – телевидение, а реклама на радио и в газетах обходится дешево.

4. Стиль рекламного обращения:

Стиль рекламного обращения может быть различным:

1. Зарисовка с натуры. Представление персонажей, использующих товар, в обыденной обстановке. Удовлетворение чаем фирмы «Майский чай» может выражать семья, сидящая за самоваром;

2. Демонстрация технического и профессионального опыта в производстве товара. Так, в рекламе кофе «Чибо» показывают пожилую опытную работницу, тщательно перебирающую кофейные зерна;

3. Использование научных данных. Приводятся научные данные о большей эффективности товара по сравнению с одной или несколькими другими марками. Реклама зубной пасты «Блендамед» оперирует научными данными, чтобы убедить покупателей в превосходстве этой пасты в борьбе с кариесом;

4. Использование свидетельств в пользу товара. Реклама представляет заслуживающий полного доверия или вызывающий симпатию источник информации, который одобрительно отзывается о товаре. Это может быть и знаменитый человек, и простые люди, заявляющие, что им нравится товар.

5. Создание настроения или образа. Вокруг товара создается пробуждаемое им настроение или образ, скажем, красоты, любви или безмятежности. На создание настроения рассчитаны многие обращения производителей сладостей, косметики.

6. Создание фантазийной обстановки. Вокруг товара или его использования создается некий ореол фантазии.

7. Акцентирование образа жизни. Показывают, что товар символизирует определенный образ жизни.

8. Использование символического персонажа. Создание персонажа, олицетворяющего товар.

Нужно обязательно найти запоминающиеся, привлекающие внимание слова для эффективного выражения мысли.

ТЕМА 9.3. Стимулирование сбыта.
При изучении данной темы, обучающийся должен уметь ответить на следующие вопросы:

1. Что такое стимулирование сбыта;

2. Что относится к стимулированию потребителей;

3. Что относится к стимулированию сферы торговли;

4. Перечислите причины роста стимулирования;

5. Перечислите основные средства стимулирования сбыта;

6. Что такое распространение образцов;

7. Что такое купоны;

8. Что означает упаковка по льготной цене;

9. Что такое премия;

10. Что такое премия;

11. Какие приемы стимулирования используются в сфере торговли для привлечения оптовых и розничных торговцев;

12. Организация конкурсов, лотерей и игра в качестве мер стимулирования;

13. Перечислите и раскройте решения относительно программы стимулирования сбыта.
План:
1. Понятие стимулирования сбыта;

2. Средства стимулирования сбыта;

3. Программа стимулирования сбыта.

1. Понятие стимулирования сбыта:
Стимулирование сбыта – использование многообразных средств стимулирующего воздействия, призванных ускорить или усилить ответную реакцию рынка.

К стимулированию потребителей относится: 
· распространение образцов;

· применение купонов;

· предложения о возврате денег;

· продажи по льготной цене;

· премии;

· конкурсы;

· зачетные талоны и демонстрации. 
Необходимо стимулировать также сферу торговли, где уместны: 
· зачеты за закупку;

· предоставление товаров бесплатно;

· зачеты дилерам за включение товара в номенклатуру;

· проведение совместной рекламы;

· выдачу премий; 
· конкурсы дилеров. 
Важно стимулирование и собственного торгового персонала.

К средствам стимулирования сбыта прибегает большинство организаций. Объем стимулирования быстро растет по ряду причин, а именно:

· фирмы воспринимают стимулирование как эффективное орудие сбыта;

· все больше менеджеров овладевают средствами стимулирования сбыта;

· руководство усиливает давление на менеджеров, требуя роста сбыта;

· конкуренты занимаются деятельностью по стимулированию сбыта;

· посредники требуют больших уступок со стороны производителей;

· эффективность рекламы падает из-за ее обилия и роста издержек.

Стимулирование сбыта наиболее эффективно в сочетании с рекламой.
2. Средства стимулирования сбыта: 
Решение задач стимулирования сбыта достигается разнообразными средствами. При выборе их учитывают и тип рынка, и конкретные задачи в сфере стимулирования сбыта, и существующую конъюнктуру, и рентабельность каждого средства. Рассмотрим основные средства стимулирования сбыта:
1. Образцы, купоны, упаковки по льготной цене, премии и зачетные талоны:
· Распространение образцов – это предложение товара потребителям бесплатно или на пробу. Образцы могут разносить по принципу «в каждую дверь», рассылать по почте, раздавать в магазине, их могут вручать при покупке какого-либо другого товара, обыгрывать в рекламном предложении. Распространение образцов – самый эффективный и дорогой способ представления нового товара.

· Купоны представляют собой сертификаты, дающие потребителю право на оговоренную экономию при покупке конкретного товара. Купоны можно рассылать по почте, прилагать к другим товарам, включать в рекламные объявления. Они могут оказаться эффективными для стимулирования сбыта зрелого фирменного товара и для поощрения потребителей опробовать новинку.

· Предусматривают продажу упаковки по льготной цене, т.е. потребителю предлагают определенную экономию против обычной цены товара. Это может быть упаковка по новой цене, когда по сниженной цене продают один вариант расфасовки товара (например, две пачки по цене одной) или упаковка-комплект, когда продают набор из двух сопутствующих товаров (например, зубная щетка и паста). Информацию о льготной цене помещают на этикетке или на упаковке товара.

· Премия – это товар, предлагаемый по довольно низкой цене или бесплатно в качестве поощрения за покупку другого товара. Премия «при упаковке» сопровождает товар, находясь внутри или снаружи упаковки. В качестве премии может выступать и сама упаковка, если она представляет собой емкость многоразового пользования. Бесплатная почтовая премия – это товар, высылаемый потребителям, которые представили доказательство покупки товара, например, крышку от коробки.

· Зачетные талоны – это специфический вид премии, которую получают потребители при совершении покупки. Талон они могут обменять на товар в специальных обменных пунктах. Торговцы, применяющие зачетные талоны первыми, обычно привлекают новую дополнительную клиентуру. Однако часто зачетные талоны оборачиваются обузой для всех.

2. Экспозиции и демонстрации товара в местах продажи: в местах покупки или продажи товара устраивают экспозиции и демонстрации. 

3. Стимулирование сферы торговли: чтобы привлечь к сотрудничеству оптовых и розничных торговцев, производители пользуются рядом приемов: 
· производитель может предусмотреть скидку с каждого дополнительного ящика товара, купленного в определенный отрезок времени. Предложение стимулирует дилеров закупать больше товаров или новый товар, который они обычно не покупали.

· поощряя включение товара в номенклатуру, производитель может компенсировать издержки дилера на представление этого товара публике; 
· зачет за рекламу компенсирует рекламные усилия дилеров;

· зачет за устройство экспозиции компенсирует усилия дилеров по организации особых выкладок товара;

· производитель может предложить бесплатный товар посреднику, купившему у него определенное количество товара;

· производитель может предложить премию в виде наличных или подарков дилерам, или их продавцам за усилия по продвижению своего товара;

· производитель может бесплатно вручать сувениры с названием фирмы, такие, как ручки, карандаши, календари, блокноты, пепельницы.

4. Конкурсы, лотереи, игры: фирма устраивает конкурсы, лотереи и игры, благодаря которым удачливые и особо усердные потребители, дилеры или коммивояжеры, купившие много товара, могут что-то выиграть – денежный приз, туристическую путевку или товар. Конкурс требует, чтобы потребители что-то представили, например, стихи, анекдоты, рисунки. Специальное жюри оценивает представленный материал и объявляет победителя. Торговый конкурс – это конкурс, проводимый для дилеров или торгового персонала фирмы с целью стимулировать торговые усилия.

3. Программа стимулирования сбыта: 
В отношении комплексной программы стимулирования разработчик плана маркетинга должен принять ряд дополнительных решений, а именно:
1. Интенсивность стимулирования - для успеха мероприятия необходим определенный минимум стимулирования. Существует пороговый уровень усилий, ниже которого результатов вообще не будет. Очень сильный стимул обеспечит больше продаж, но при падающем темпе роста сбыта.

2. Условия участия - стимулы могут быть предложены всем или только каким-то особым группам лиц. Так, премии можно предложить только тем, кто сдает крышки от коробок.

3. Средства распространения сведений о программе стимулирования - нужно решить, каким образом распространять сведения о своей программе стимулирования, подстегивать интерес к ней, купоны с предложением скидки можно распространять через магазины, по почте или с помощью средств рекламы.

4. Длительность программы стимулирования - если длительность мероприятия по стимулированию сбыта слишком коротка, многие потребители не смогут воспользоваться предлагаемыми выгодами, если же мероприятие слишком растянуто по времени, предложение потеряет свой эффект, толкающий на немедленные действия.

5. Выбор времени для проведения мероприятий по стимулированию сбыта - необходимо выбрать календарные сроки проведения мероприятий по стимулированию. Этими сроками будут руководствоваться и производство, и служба сбыта, и служба товародвижения. Кроме того, может понадобиться и проведение не запланированных ранее мероприятий, что потребует налаживания взаимодействия в очень короткие сроки.

6. Бюджет на стимулирование сбыта. Смету на мероприятия по стимулированию сбыта можно разработать двумя способами. Можно выбрать конкретные меры и обсчитать их стоимость. Однако чаще ассигнования определяются в виде процента от общего бюджета.
Тест для проверки остаточных знаний по разделу 9 Маркетинговые коммуникации

Вариант 1. 

1. Данная рекламная стратегия основана на информационном выделении достоинств рекламируемого товара:

   а) стратегия новости

   б) стратегия образа

   в) стратегия логики

2. Данный подход определения целей рекламы базируется на том, что потребители реагируют на рекламу при сопоставлении ее со своими знаниями о преимуществах товара:

   а) подход «действия – эмоции – знания»

   б) подход «эмоции – действия – знания»

   в) подход «знания – эмоции – действия»

3. Предложение товара потребителям бесплатно или на пробу это:

   а) купоны

   б) распространение образцов

   в) премия

4. Комплексное воздействие на внутреннюю и внешнюю среду с целью создания благоприятных условий для стабильной прибыльной деятельности предприятия на рынке это:

   а) маркетинговая коммуникация предприятия

   б) продвижение

   в) задачи службы ФОССТИС

5. Реклама, обслуживающая сферу рыночной деятельности, пропагандирующая потребительские свойства товара это:

   а) коммерческая реклама

   б) сравнительная реклама

   в) реклама напоминание.

Вариант 2.

1. Данная рекламная стратегия основывается на повышении знаний о товаре, создании и поддержании известной товарной марки:

   а) стратегия логики

   б) стратегия новости

   в) стратегия образа

2. Данный подход основан на том, что потребители имеют поверхностные знания о товаре, при его приобретении основываются на эмоциях:

   а) подход «знания – эмоции – действия»

   б) подход «эмоции – действия – знания»

   в) подход «действия – эмоции – знания»

3. Специальный вид премии, которую получают потребители при совершении покупки это:

   а) зачетные талоны

   б) купоны

   в) премия

4. Доведение информации о товаре и его потребительских свойствах до менеджеров это:

а) задачи службы ФОССТИС

б) продвижение

в) маркетинговая коммуникация предприятия

5. Эта реклама напоминает потребителям о существующих на рынке товарах это:

а) реклама-напоминание 

б) побудительная реклама

в) информативная реклама

ТЕРМИНЫ И ОПРЕДЕЛЕНИЯ, ИЗУЧЕННЫЕ ПО ДИСЦИПЛИНЕ МАРКЕТИНГ
Маркетинг (по Котлеру) – вид человеческой деятельности, направленный на удовлетворение нужд и потребностей потребителей посредством обмена.

Нужда – чувство ощущаемой человеком нехватки чего-либо.
Потребность – это нужда, принявшая специфическую форму в соответствии с культурным укладом и личностью индивида.

Запрос – это потребность, подкрепленная покупательной способностью.

Товар – все, что может удовлетворить потребность или нужду и предлагается рынку в целях привлечения внимания, приобретения, использования или потребления.

Обмен – это акт получения от, кого-либо желаемого объекта с предложением чего-либо взамен.

Сделка – это коммерческий обмен ценностями между двумя сторонами. 

Рынок – это совокупность существующих и потенциальных покупателей товара.

Общая тенденция развития маркетинга — перенос акцента с производства и товара на коммерческие усилия, на потребителя и все большая ориентация на проблемы потребителя и социальной этичности.

Маркетинговая возможность фирмы – это привлекательное направление маркетинговых усилий, на котором она может добиться конкурентного преимущества. 

Сегментация рынка – это разделение рынка на отдельные сегменты по какому-то признаку, каждому из которых предлагается отдельный товар. 

Сегмент рынка – сектор рынка, группа потребителей с определенными схожими признаками, существенно отличающиеся от всех других секторов рынка и групп потребителей.

Принцип (признак) сегментирования – это способ выделения данного сегмента на рынке.
Комплекс маркетинга – набор допускающих контроль переменных факторов маркетинга, совокупность которых фирма использует в стремлении вызвать желаемую ответную реакцию со стороны целевого рынка.

Товар – это набор «изделий и услуг», которые фирма предлагает целевому рынку. 

Цена – денежная сумма, которую потребители должны уплатить для получения товара. 

Методы распространения – всевозможная деятельность, благодаря которой товар становится доступным для целевых потребителей. 

Методы стимулирования – всевозможная деятельность фирмы с целью распространить сведения о достоинствах товара и убедить потребителей покупать его. 
Цели маркетинга - это определенный количественный или качественный результат, которого следует достичь к определенному моменту времени.
Принципы маркетинга – исходные положения рыночной деятельности предприятия, предусматривающие знание рынка, приспособление к рынку и активное воздействие на него.

Функции маркетинга – это совокупность видов деятельности, направленных на обеспечение эффективной деятельности предприятия.

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

Микросреда маркетинга — совокупность субъектов и факторов, имеющих непосредственное отношение к самому предприятию (организации) и влияющих на его возможность обслуживать своих потребителей.

Поставщики — это предприятия, фирмы, отдельные лица, обеспечивающие предприятие материальными ресурсами, необходимыми для производства продукции. 

Маркетинговые посредники — это предприятия, обеспечивающие продвижение, распространение, сбыт товаров среди клиентов.

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

Фирмы – организаторы товародвижения помогают компании создавать запасы своих изделий и продвигать их от места производства до места назначения. 

Агентства по оказанию маркетинговых услуг – это фирмы маркетинговых исследований, рекламные агентства и консультационные фирмы по маркетингу, которые помогают предприятию продвигать его товары на рынки. 

Кредитно-финансовые организации помогают предприятию финансировать сделки и страховать себя от риска в связи с покупкой или продажей товаров. К их числу относятся банки, страховые компании. 

Клиентурный рынок – отдельные лица и домохозяйства, приобретающие товары и услуги для личного потребления; 

Рынок предприятий – организации, приобретающие товары и услуги для использования их в процессе производства; 

Рынок промежуточных продавцов – организации, приобретающие товары и услуги для их последующей перепродажи с прибылью; 

Рынок государственных учреждений – государственные организации, приобретающие товары и услуги либо для последующего их использования в сфере коммунальных услуг, либо для передачи этих товаров и услуг тем, кто в них нуждается;

Международный рынок – это все типы покупателей за рубежом. Каждому типу рынка присущи свои специфические черты.

Контактные аудитории - это любые группы, которые проявляют реальный или потенциальный интерес к организации или оказывают влияние на ее способность достигать поставленных целей.  

Макросреда маркетинга — совокупность внешних факторов, влияющих на предприятие (организацию) и все составляющие микросреды и неподвластных прямому управлению со стороны предприятия (организации).

Конкуренция – соперничество между отдельными лицами, фирмами, предприятиями на каком-либо поле деятельности.

Конкурентоспособность товара – это относительная и обобщенная характеристика товара, выражающая его выгодные отличия от товара-конкурента по степени удовлетворения потребности и по затратам на его удовлетворение.

Конкурентоспособность предприятия – это относительная характеристика, которая отражает различия в развитии данного предприятия от развития конкурентных предприятий, по степени удовлетворения своими товарами потребностей и по эффективности производственной деятельности. 

Побудительные факторы маркетинга включают в себя четыре элемента: товар, цену, методы распространения и стимулирования. 

Прочие раздражители – это основные силы и события экономической, научно-технической, политической и культурной среды, окружающей покупателя. 

Референтные группы - группы людей, оказывающие прямое (т.е. при личном контакте) или косвенное влияние на отношения или поведение человека. 

Тип личности - совокупность отличительных психологических характеристик человека, обеспечивающих относительные последовательность и постоянство его ответственных реакций на окружающую среду. 
Мотив (или побуждение) - нужда, ставшая столь влиятельной, что заставляет человека искать пути и способы ее удовлетворения.

Восприятие - это процесс, посредством которого индивид отбирает, организует и интерпретирует поступающую информацию для создания значимой картины окружающего мира.

Усвоение - это определенные перемены, происходящие в поведении индивида под влиянием накопленного им опыта.

Убеждение - мысленная характеристика индивидом чего-либо. 
Отношение - сложившаяся на основе имеющихся знаний устойчивая благоприятная или неблагоприятная оценка индивидом, какого либо объекта или идеи, испытываемые к ним чувства и направленность возможных действий. 

Потребительский рынок – это отдельные лица и домохозяйства, покупающие или приобретающие иным способом товары и услуги для личного потребления.

Характерные свойства товара – это те, что в первую очередь приходят на ум потребителю, когда его просят подумать о качествах товара. Не следует считать, что они обязательно и являются самыми важными.

Организации – это огромный рынок сырья, комплектующих изделий, устройств, оборудования, предметов снабжения и деловых услуг.

Закупки для нужд организации – это процесс принятия решения, в котором организация констатирует нужду в закупаемых со стороны товарах и услугах, выявляет, оценивает и отбирает конкретные марки товаров и конкретных поставщиков из числа имеющихся на рынке.
Рынок товаров промышленного назначения – совокупность лиц и организаций, закупающих товары и услуги, которые, используются в производстве других товаров и услуг, продаваемых, сдаваемых в аренду или поставляемых другим потребителям.

Рынок промежуточных продавцов – совокупность лиц и организаций, приобретающих товары для перепродажи или сдачи их в аренду другим потребителям с выгодой для себя.

Рынок государственных учреждений составляют организации федерального правительства, правительства регионов, местные органы, закупающие или арендующие товары, необходимые им для выполнения своих основных функций по отправлению власти.

Система маркетинговой информации – это постоянно действующая система взаимосвязи людей, технических средств и методических приемов, предназначенная для сбора, классификации, анализа, оценки и распространения актуальной, своевременной и точной информации, которую распорядители сферы маркетинга используют в целях совершенствования планирования, претворения в жизнь и контроля маркетинговых мероприятий.

Система внутренней отчетности отражает показатели текущего сбыта, суммы издержек, объемы материальных запасов, состояние и движение финансовых средств. 
Система сбора текущей маркетинговой информации - это набор источников и методических приемов, посредством которых руководители получают повседневную информацию о событиях, происходящих в коммерческой среде.

Система анализа маркетинговой информации – это набор эффективных методов анализа маркетинговых данных и проблем маркетинга. 

Статистический банк – совокупность современных методик статистической обработки информации, которые позволяют наиболее полно вскрыть взаимозависимости в рамках имеющейся подборки данных, установить степень их статистической надежности. 

Корреляционный анализ - позволяет выявить и оценить направление связи между изучаемыми параметрами (например, компания хочет выяснить зависимость ее прибыли от затрат на научно-исследовательские разработки или зависимость объемов продаж от затрат на маркетинг).
Регрессионный анализ - состоит в нахождении наиболее подходящего уровня, который описывает зависимость какой-то величины от набора независимых изменяемых (например, фирма может оценить, как зависит объем продаж определенного товара от расходов на  рекламу, количество продавцов и цены).

Факторный анализ - позволяет выделить систему независимых переменных, которые лежат в основе большого набора взаимосвязанных величин (например, сведение большой совокупности вкусовых качеств кофе, которые выделяют потребители, в небольшое количество основных типов).

Дискриминантный анализ - используется для определения признаков разницы двух и более категорий объектов (например, компания, владеющая сетью магазинов розничной торговли, может определить признаки, которые отличают удачно расположенные магазины).

Кластерный анализ - позволяет разделить группу объектов на несколько групп, взаимно непересекающихся, по совокупности качественных и количественных характеристик. 
Анализ многомерных совокупностей - используется для наглядного представления относительно положения конкурирующих товаров или марок. 
Банк моделей – это набор математических моделей, способствующих принятию оптимальных маркетинговых решений деятелями рынка. 

Маркетинговые исследования – систематическое определение круга данных, необходимых в связи со стоящей перед фирмой маркетинговой ситуацией, их сбор, анализ и отчет о результатах.

Вторичные данные – информация, которая уже где-то существует, которая собрана ранее для других целей. 

Первичные данные – информация, собранная впервые для какой-либо конкретной цели.
Наблюдение – пассивный эксперимент – один из возможных способов сбора первичных данных, когда исследователь наблюдает за людьми и обстановкой, не вмешиваясь в события.

Эксперимент – это отбор сопоставимых между собой групп субъектов, создания для этих групп разной обстановки, контроля переменных составляющих и установления степени значимости наблюдаемых различий. 
Опрос — метод проведения маркетингового исследования, заключающийся в осуществлении взаимодействия между интервьюером и опрашиваемыми посредством получения от субъекта ответов на заранее сформулированные вопросы. 

Анкета – это ряд вопросов, на которые опрашиваемый должен дать ответы. 

Выборка – часть субъектов, которая должна олицетворять собой всю совокупность субъектов. 

Товар – все, что может удовлетворить нужду или потребность и предлагается рынку в целях привлечения внимания, приобретения, использования или потребления.

Товара по замыслу - здесь дают ответ на вопрос: что в действительности будет приобретать покупатель? 

Реальный товар - здесь товар должен обладать пятью характеристиками: уровнем качества, набором свойств, специфическим оформлением, марочным названием и характерной упаковкой.

Товар с подкреплением – связан с характеристиками, которые дополняют потребительскую стоимость товара (предпродажное, послепродажное и гарантийное обслуживание, предоставление кредитов и т.п.).
Товары длительного пользования – материальные изделия, которые выдерживают обычно многократное использование. 

Товары кратковременного пользования – материальные изделия, полностью потребляемые за один или несколько циклов использования. 

Услуги – объекты продажи в виде действий, выгод или удовлетворения потребностей. 

Товары повседневного спроса – товары, которые потребитель обычно покупает часто, без раздумий и с минимальными усилиями на их сравнение между собой. 
Товары предварительного выбора – это товары, которые потребитель перед покупкой, как правило, сравнивает между собой по показателям пригодности, качества, цены и внешнего оформления. 

Престижные товары – товары с уникальными характеристиками или отдельные марочные товары, ради приобретения которых значительная часть покупателей готова затратить дополнительные усилия. 

Товары пассивного спроса – товары, о которых потребитель не знает или знает, но обычно не думает об их покупке, например, надгробия.
Материалы и детали – товары, полностью используемые в изделии производителя. 

Капитальное имущество – товары, постепенно используемые в производстве. 

Вспомогательные материалы и услуги не используются непосредственно в производстве продукции. 

Товарная марка — имя, знак или символ (рисунок или сочетание рисунков), которые требуются для того, чтобы различить товары разных изготовителей.

Фирменное имя (марочное название) — буква, слово, группа букв или слов, которое можно произнести (ВАЗ, Сони).

Фирменный (марочный) знак – это символ, рисунок, отличительный цвет или иное обозначение. 
Товарный знак — товарная марка или любая ее часть, которая защищена юридической силой закона. 

Брэнд — это система экономических и психологических взаимоотношений между производителями (продавцами) и потребителями товаров и услуг. 
Упаковка – важнейший составной элемент товара в восприятии потребителя.

Тара – целлофан, картонный ящик, бумажный пакет и т.д.;

Этикетка – содержит фирменное название, символ предприятия, рекламный материал, инструкцию для пользователя и т.д.;

Вкладыш – детальная инструкция пользователя, меры безопасности при пользовании товаром, брошюры с рецептами, купоны и т.д.

Сервисное обслуживание – система обеспечения, позволяющая потребителю рационально эксплуатировать приобретенный товар.
Предпродажный сервис – консультирование, обучение персонала, пробная эксплуатация и т.д.;

Послепродажный сервис – рассмотрение жалоб потребителей.

Гарантийный сервис – бесплатное устранение дефектов в течение установленного периода времени;

Послегарантийное обслуживание – помощь потребителю за плату по установленным расценкам и тарифам.

Фирменный стиль – это ряд взаимосвязанных приемов, которые позволяют обеспечить определенное единство всех товаров предприятия и одновременно противопоставляют их товарам-конкурентам.

Стратегия расширения границ марки – это попытка использовать имеющее успех марочное название при выведении на рынок модификаций товара или новинок. 

Многомарочный подход – это использование продавцом двух и более марок в одной товарной категории. 
Разработка марочной стратегии – ранжирование товаров или товарных групп по их ценности для потребителей.
Товарная политика – определенный набор действий или заранее обдуманных методов и принципов деятельности, благодаря которым обеспечивается преемственность и целенаправленность мер по формированию и управлению ассортиментом товаров.
Товарный ассортимент – совокупность товарной продукции предприятия.

Товарная номенклатура – совокупность всех ассортиментных групп товаров и товарных единиц, предлагаемых покупателям конкретным продавцом.
Ценообразование - представляет собой, с одной стороны, связь между ценой и ценообразующими факторами, с другой - способ формирования цены, технологию процесса ее зарождения и функционирования, изменения во времени. 

Затратный подход - ценообразование, принимающее в качестве отправной точки фактические затраты фирмы на производство и организацию сбыта товаров; 

Ценностный подход - установление цен таким образом, чтобы это обеспечивало фирме получение большей прибыли за счет достижения выгодного для нее соотношения «ценность/затраты».

Задачи ценовой политики фирмы — это обеспечение устойчивой запланированной прибыли и устойчивой конкурентоспособности ее продукции.

Факторы ценообразования - это движущие силы, существенные обстоятельства, основные причины, оказывающие определяющее воздействие на формирование цен. 

Методы ценообразования – это методы, используемые при формировании цен на продукцию и услуги. 

Стратегия ценообразования — это возможный уровень, направление, скорость и периодичность изменения цен в соответствии с рыночными целями торгового предприятия.

Однородный рынок – это рынок, на котором покупателю безразлично, у кого из продавцов он купит нужный ему товар.

Неоднородный рынок – это рынок, на котором отдельный покупатель отдает предпочтение кому-либо из продавцов или его товарам. 

Скидка – снижение стандартной цены товара в зависимости от определенных положительных или негативных условий покупки для продавца. 

Сбыт – деятельность предприятия по созданию, производству и доведению товара до потребителя, основной задачей которого является возврат вложенных в производство товаров средств и получение прибыли.

Система сбыта – комплекс, состоящий из сбытовой сети предприятия, и тех каналов сбыта, которые ею пользуются для продажи товаров.

Оптовик (оптовый торговец) – лицо (предприятие), приобретающее значительные количества товаров у различных производителей и ограничивающее их движение в розничной торговле;

Розничный торговец – лицо (предприятие), непосредственно сбывающее относительно большое количество товаров конечному потребителю и приобретающее товар либо у оптовика, либо у производителя;

Брокер – торговый посредник, организующий продажу товара, не приобретая его в собственность;

Комиссионер – лицо, имеющее склад с товарами, которые оно продает от своего имени, но за счет предприятия-производителя;

Оптовый агент – работник по договору с предприятием-продавцом, ведущий операции за его счет; при этом ему может быть передано исключительное право сбыта товаров предприятия в определенных размерах;

Консигнатор – лицо, имеющее свой склад и товары, но на основе консигнации (т.е. товар передается ему на ответственное хранение продуцентом);

Торговый агент (сбытовой агент) – лицо, самостоятельно продающее товары предприятия покупателям и имеющее различный статус: работающее с ограничениями (на условиях консигнации), обслуживающее только данное предприятие или данного потребителя и т.д.;

Дилер – широко распространенный тип сбытового агента, специализирующегося, как правило, на продаже товаров длительного пользования, требующих значительных объемов сервиса, который сам дилер и его помощники обычно не осуществляют.

Мерчендайзинга – это комплекс работ, планируемых и выполняемых непосредственно на розничном торговом предприятии.

Франчайзинг – это вертикальная договорная маркетинговая система для сбыта товаров, основанная на долгосрочных договорных отношениях, по которым одно предприятие (франчайзер) предоставляет другому (франчайзи) право на ведение торгового бизнеса на некоторой территории при соблюдении установленных правил и под определенной маркой.

Директ-маркетинг или прямой маркетинг – это интерактивная маркетинговая система распределения товаров, использующая различные средства непосредственной связи с потенциальными потребителями с целью совершения сделки.
Маркетинг отношений – маркетинговая система, направленная на установление длительных связей с потенциальными покупателями. 

Издержки сбыта – сумма затрат предприятия, которые оно несет с момента выхода товаров со склада до приобретения их покупателем.
Торговые посредники – это торговые организации, предприятия и лица, осуществляющие перепродажу товаров для удовлетворения потребностей рынка и получения прибыли.
Канал распределения – совокупность фирм или предпринимателей, которые принимают на себя или помогают передать кому-то другому право собственности на конкретный товар или услугу при движении его от производителя к потребителю.

Уровень канала распределения – это любой посредник, который выполняет ту или иную работу по приближению товара и права собственности на него к конечному покупателю. 

Товародвижение – система, обеспечивающая доставку товара к месту продажи (для товаров производственного назначения – к месту потребления) в точно определенное время и с максимально высоким уровнем обслуживания покупателя.
Оптовая торговля – это любая деятельность по продаже товаров или услуг тем, кто приобретает их в целях перепродажи или профессионального использования.

Оптовики-купцы - это независимые коммерческие предприятия, приобретающие право собственности на все товары, с которыми они имеют дело.
Розничная торговля – это любая деятельность по продаже товаров конечному потребителю с целью личного некоммерческого использования.

Маркетинговая коммуникация предприятия – комплексное воздействие на внутреннюю и внешнюю среду с целью создания благоприятных условий для стабильной прибыльной деятельности предприятия на рынке.

Продвижение – создание и поддержание постоянных связей предприятия с рынком с целью активизации продажи товара и формирования положительного образа (имиджа) предприятия на рынке.

Реклама – процесс распространения информации, имеющий целью продвижение товаров, услуг или идей определенного заказчика без его непосредственного участия, но за его счет.

Стимулирование сбыта – использование многообразных средств стимулирующего воздействия, призванных ускорить или усилить ответную реакцию рынка.

Распространение образцов – это предложение товара потребителям бесплатно или на пробу. Образцы могут разносить по принципу «в каждую дверь», рассылать по почте, раздавать в магазине, их могут вручать при покупке какого-либо другого товара, обыгрывать в рекламном предложении. Распространение образцов – самый эффективный и дорогой способ представления нового товара.

Купоны представляют собой сертификаты, дающие потребителю право на оговоренную экономию при покупке конкретного товара. Купоны можно рассылать по почте, прилагать к другим товарам, включать в рекламные объявления. Они могут оказаться эффективными для стимулирования сбыта зрелого фирменного товара и для поощрения потребителей опробовать новинку.

Премия – это товар, предлагаемый по довольно низкой цене или бесплатно в качестве поощрения за покупку другого товара. Премия «при упаковке» сопровождает товар, находясь внутри или снаружи упаковки. В качестве премии может выступать и сама упаковка, если она представляет собой емкость многоразового пользования. Бесплатная почтовая премия – это товар, высылаемый потребителям, которые представили доказательство покупки товара, например, крышку от коробки.

Зачетные талоны – это специфический вид премии, которую получают потребители при совершении покупки. Талон они могут обменять на товар в специальных обменных пунктах. Торговцы, применяющие зачетные талоны первыми, обычно привлекают новую дополнительную клиентуру. Однако часто зачетные талоны оборачиваются обузой для всех.
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ПРИЗНАКИ СЕГМЕНТАЦИИ ПОТРЕБИТЕЛЬСКОГО РЫНКА





ПСИХОГРАФИЧЕСКИЙ


ПРИНЦИП


общественный класс


образ жизни


тип личности








ГЕОГРАФИЧЕСКИЙ ПРИНЦИП


природная зона, климат 


федеральный округ


населенный пункт


плотность населения (центр города, пригород, сельская местность)








ПОВЕДЕНЧЕСКИЙ ПРИНЦИП


повод для совершения покупки (обыденная покупка, особый случай)


искомые выгоды (качество, цена, сервис)


статус пользователя


интенсивность потребления


степень приверженности








ДЕМОГРАФИЧЕСКИЙ ПРИНЦИП


возраст, пол, размер семьи


этап жизненного цикла семьи


уровень доходов


род занятий, образование


религиозные убеждения, национальность





















































РЫНОК 





КОМПЛЕКС МАРКЕТИНГА





СЕГМЕНТ РЫНКА 1





вариант 1 комплекса маркетинга





СЕГМЕНТ РЫНКА 2








вариант 2 комплекса маркетинга








СЕГМЕНТ РЫНКА 3








вариант 3 комплекса маркетинга








СЕГМЕНТ РЫНКА 1





СЕГМЕНТ РЫНКА 2





КОМПЛЕКС МАРКЕТИНГА








СЕГМЕНТ РЫНКА 3





ВИЦЕ-ПРЕЗИДЕНТ (МЕНЕДЖЕР) ПО МАРКЕТИНГУ





Управляющий по новому товару





Управляющий службой маркетинга





Управляющий службой сбыта





Управляющий маркетинговыми исследованиями





Управляющий службой рекламы и стимулирования





ВИЦЕ-ПРЕЗИДЕНТ (МЕНЕДЖМЕР) ПО МАРКЕТИНГУ





Управляющий по новому товару








Управляющий маркетинговыми исследованиями








Управляющий службой 


сбыта








Управляющий службой рекламы и стимулирования








Управляющий службой маркетинга








Управляющие по региональным службам сбыта, Управляющие зональными службами сбыта, Районные управляющие по сбыту, Торговые агенты














ВИЦЕ-ПРЕЗИДЕНТ (МЕНЕДЖМЕР) ПО МАРКЕТИНГУ





Управляющий по новому товару








Управляющий маркетинговыми исследованиями








Управляющий службой 


сбыта








Управляющий службой рекламы и стимулирования








Управляющий службой маркетинга








Управление по товару





Управление по группам товаров





ВИЦЕ-ПРЕЗИДЕНТ (МЕНЕДЖЕР) ПО МАРКЕТИНГУ





Управляющий по новому товару








Управляющий маркетинговыми исследованиями








Управляющий службой 


сбыта








Управляющий службой рекламы и стимулирования








Управляющий службой маркетинга








Управляющий по рынкам





Индивидуальные рынки потребителей





Рынок предприятий





Рынок государственных учреждений





КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬ ТОВАРА





ЭКОНОМИЧЕСКИЕ ПАРАМЕТРЫ





СОЦИАЛЬНО-ОРГАНИЗАЦИОННЫЕ ПАРАМЕТРЫ





ТЕХНИЧЕСКИЕ ПАРАМЕТРЫ 





социальная структура потребления


национальные особенности


мода





стандарты


нормы


законодательные акты


эргономические показатели








 цена продажи


 цена потребления
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