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Введение

В рыночных условиях успешная деятельность предприятий и фирм во
многом зависит от качества маркетинговых решений, умелой и грамотной
маркетинговой деятельности. В связи с этим резко возрастает роль
профессиональной подготовки специалистов, обладающих умением
исследовать и выявлять потребности рынка, разрабатывать маркетинговую
стратегию предприятия и достигать коммерческого успеха. Поэтому
маркетинг является одной из основополагающих дисциплин в процессе
подготовки профессиональных экономистов.

В последние годы интерес практиков, ученых и широкой общественности к маркетингу как философии и инструментарию предпринимательства значительно возрос. Вместе с тем, учебников и учебных пособий, в которых бы рассматривалась не только теория, но и практика маркетинга издано недостаточно. Необходимость освещения этих вопросов и обусловила подготовку автором предлагаемого пособия.

Целью данного учебного пособия является не только изложение теоретических аспектов маркетинга, но и сопровождение каждой темы контрольными вопросами, которые позволяют проверить и закрепить знания; тестовыми заданиями и практическими упражнениями, которые направлены на формирование умений и навыков разработки маркетинговых мероприятий и принятия управленческих решений в области маркетинга.

Для достижения поставленной цели определен круг задач подготовки учебного пособия:
· углубленное освещение основных положений маркетинга на основе широкого круга теоретических и практических материалов;
· детальное изложение направлений и методов маркетинговых исследований; особенностей разработки и координации элементов комплекса маркетинга; организационных аспектов маркетинговой деятельности; специфики маркетинга в различных отраслях и сферах деятельности;
· разработка и систематизация контрольных вопросов, которые позволяют проверить и закрепить знания; тестовыми вопросами, которые оценивают усвоение теоретического и практического материала; практическими упражнениями, которые направлены на формирование умений и навыков принятия маркетинговых решений; индивидуальными домашними заданиями, которые способствуют более прочному усвоению основных научных понятий и положений, помогают тренировать память, развивать логическое мышление.

Методика изложения материала позволяет использовать данное учебное пособие при подготовке обучающихся всех форм обучения.

Учебное пособие по дисциплине «Маркетинг» состоит из двух частей.
	
	Тема 1 

ВВЕДЕНИЕ


	
	


	
	Маркетинг не имеет ничего общего с поисками хитрых способов избавиться от произведенного товара. Маркетинг –  это искусство создания ценности для потребителя  

Ф. Котлер


1.1 Основные теоретические положения
Цели изучения 
1 Изучить роль и значение маркетинга на макро- и микроуровне.

2  Уяснить цель, задачи и методы изучения дисциплины.

3  Закрепить знания о маркетинге как о дисциплине и деятельности организации на рынке.  

Вопросы
1 Роль и значение маркетинга на макро- и микроуровне. 
2 Цель и задачи дисциплины. 
3 Методы изучения дисциплины.

1 Роль и значение маркетинга на макро- и микроуровне

Маркетинг как наука имеет важное значение и свою историю развития. Маркетинг как наука - междисциплинарная область знаний о законах и закономерностях функционирования рынка, поведении субъектов рынка и деятельности фирмы на рынке; наука о принципах и методах функционирования фирмы на рынке с целью удовлетворения потребностей потребителя и развития фирмы (см. Таблицу 1).

Таблица 1 –  Основные положения маркетинга как науки
	Маркетинг как наука

	Законы и закономерности
	Связь с другими науками
	Методологи-ческие инструменты
	Специфические особенности

	1
	2
	3
	4

	Законы диалектики. Экономические законы (закон устойчивого развития, закон равновесия спроса и предложения, закон планомерного развития). 
	Экономика, математика, психология, социология, общая теория систем, 
	Системный подход, логический анализ, моделирование, комплексная 
	Междисциплинарность, системность, синергичность, прикладной характер, четкая целевая ориентация на решение 


Продолжение таблицы 1

	1
	2
	3
	4

	Закономерности существования и развития социально-экономических систем. Закономерности управления социально-экономическими системами. Закономерности поведения социума и человека
	кибернетика, теория моделирования, философия.
	теория принятия управленческих решений, экономико-математический анализ и др.
	задач фирмы и реализацию социальной ответственности и этических норм


Маркетинг в отличие от других наук, изучающих рынок (например, экономической теории), рассматривает эти вопросы под определенным углом зрения: как добиться того, чтобы фирма была успешной на рынке, с одной стороны, и полезной потребителю, обществу, с другой стороны.

Теория маркетинга зародилась в США в начале XX века. Относительно отечественной экономики следует отметить, что и внедрение маркетинга и его развитие связано со становлением рыночной среды (см. Рисунок 1).
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Рисунок 1 - Эволюция взглядов на роль маркетинга в организации

Маркетинг - один из наиболее мощных инструментов, используемых различными организациями в бесконечной борьбе за выживание и процветание (см. Рисунок 2). Прежде всего, он известен как философия бизнеса, направленная на выявление потребностей потребителей, целевых рынков, которые данная организация может удовлетворить наилучшим образом путем производства соответствующих продуктов. 
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Рисунок 2 - Роль маркетинга в деятельности организации

С другой стороны, маркетинг имеет и общественное звучание, связывая общественные потребности и экономическую реакцию общества, направленную на их удовлетворение. В сравнении с задачами, которые решает маркетинг на уровне отдельного предприятия, цели государственного маркетинга намного масштабнее и более сложные. Так, если на предприятии маркетинг обеспечивает продвижение более узкого ассортимента товаров, то на уровне государства он многовекторный, что требует комплексного и сбалансированного подхода к удовлетворению потребностей потребителей на основе формирования и развития соответствующих логистических систем как на уровне отдельных регионов и в разрезе продуктовых подкомплексов, так и на уровне государства. Кроме того, необходимо учитывать и такие факторы, как экологические, политические и пр. Во временном плане государственные маркетинговые мероприятия рассчитаны на значительно более длительную перспективу.
Таким образом, маркетинг используется как на уровне отдельных предприятий и организаций коммерческого и некоммерческого характера,  так и на региональном и государственном уровнях.

В вузах Казахстана маркетинг как научная дисциплина получил широкое распространение и занимает важное место среди других наук. Это связано с тем, что управление любым предприятием должно осуществляться: на принципах маркетинга, что в свою очередь, предопределяет необходимость изучения методов маркетинговой деятельности. Появились научные работы методологического характера, а также работы, учитывающие отраслевые аспекты маркетинговой деятельности. Происходит и расширение рамок объекта изучения маркетинга. Его объектом изучения становится вся деятельность по разработке, планированию, распределению и продвижению традиционных к нетрадиционных товаров: продукты, услуги,  места, люди,

Маркетинг – это сочетание строгой науки и искусства эффективной работы на рынке. Впервые этот термин появился в 1902 г, в США, а через 20 лет этим термином пользовались уже во многих странах мира. Однако наибольшее развитие маркетинг получает во второй половине 20 века. К началу 60-х гг. уже был накоплен огромный эмпирический материал о воздействии на потребителей и посредников.

В настоящее время во многих странах с рыночной экономикой созданы национальные институты по вопросам маркетинга, развитая сеть школ и курсов при университетах. Маркетинг в качестве учебной дисциплины прочно вошел в образовательные программы колледжей и университетов.

2 Цель и задачи дисциплины

Дисциплина «Маркетинг» формирует профессиональные знания и умения при освоении специальности. Это одна из основополагающих дисциплин для профессиональных деятелей рынка: руководителей фирм, менеджеров, работников сбыта, рекламы, организаторов производства новых товаров.

При изучении данной дисциплины обучающиеся познакомятся с  методологическими основами маркетинга, особенностями комплекса маркетинга, технологией маркетинга, спецификой маркетинга в различных сферах деятельности.

Целью дисциплины является формирование у обучающихся четкого представления о маркетинге как о концепции внутрифирменного управления и целостной системе организации предпринимательской деятельности, направленной на решение задач предприятия по организации производства и предложения на рынке товаров и услуг, в наибольшей степени удовлетворяющих потребности активных и потенциальных покупателей.

Задачи дисциплины:

· дать обучающимся понятие о необходимости знаний о целях, методах и объектах исследований для информационного обеспечения маркетинга;

· сформировать представление об активных методах воздействия на рынок, а также приспособления деятельности предприятия к условиям рынка, для чего разрабатываются маркетинговые программы, как должна осуществляться работа предприятия на внутреннем и внешнем рынках;

· развить у обучающихся маркетинговое мышление, интуицию, практические навыки по технологии маркетинговой деятельности.

3 Методы изучения дисциплины

Методы изучения дисциплины «Маркетинг»: 

· анализ; 

· синтез; 

· системный поход; 

· моделирование; 

· экспертные оценки и т.п.

Анализ – метод исследования, характеризующийся выделением и изучением отдельных частей объектов исследования.

Синтез есть способ собрать целое из функциональных частей как антипод анализа – способа разобрать целое на функциональные части. Возможен синтез решений.

Системный подход – направление методологии научного познания, в основе которого лежит рассмотрение объекта как системы: целостного комплекса взаимосвязанных элементов.

Моделирование – исследование объектов познания на их моделях; построение и изучение моделей реально существующих объектов, процессов или явлений с целью получения объяснений этих явлений, а также для предсказания явлений, интересующих исследователя.

Экспертная оценка – это метод поиска и результат применения метода, полученный на основании использования персонального мнения эксперта или коллективного мнения группы экспертов.

1.2 Контрольные вопросы

1 Какова роль и значение маркетинга на макроуровне?

2 Какова роль и значение маркетинга на микроуровне?

3 Какова цель дисциплины?

4 Каковы задачи дисциплины? 

5 Каковы методы изучения дисциплины

1.3 Тесты
1. Что является главным в определении маркетинг?
A) сбыт товара;

B) снижение издержек производства;

C) удовлетворение потребностей потребителей;

D) установление цены товара;
E) разработка рекламы.

2. Метод, неприменяемый в маркетинге
A) учет;
B) анализ;
C) моделирование;
D) доказательство;
E) прогнозирование.
3. Что из указанного изучает маркетинг?
A) производство предлагаемых к сбыту изделий;
B) общий уровень цен в условиях инфляции;
C) технологические возможности обеспечения уровня качества товаров в соответствии с запросами отдельных групп потребителей;
D) конъюнктуру продуктов питания; 
E) процесс развития продаж товара.
4. Современный подход к осуществлению маркетинговой деятельности организации основан на (укажите все правильные): 
A) удовлетворении потребностей потребителей через достижение целей компании;
B) максимальном удовлетворении потребностей потребителей;
C) получении большей прибыли, чем конкуренты;
D) снижении затрат;
E) комплексном подходе к использованию инструментов маркетинга.
5. Какую цель системы маркетинга можно охарактеризовать словами: «Люди счастливы, если их удовлетворяет то, что они потребляют»?

A) достижение максимально возможного высокого потребления;
B) достижение максимальной потребительской удовлетворенности;
C) предоставление максимально широкого выбора;
D) максимальное повышение качества жизни;
E) правильного ответа нет.
1.4 Практические упражнения

Задание 1. Выполните задание

Напишите эссе на тему: «Эволюция взглядов на роль маркетинга в организации».
Задание 2.  Выполните задание

Рассмотрите  точки  зрения  на  категории «маркетинг как наука» «маркетинг как философия бизнеса» различных авторов. Дайте определениям сравнительную оценку.
Задание 3.  Выполните задание

Составьте кроссворд на тему «Маркетинг – это сочетание строгой науки и искусства эффективной работы на рынке».
	
	Тема 2 

ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ И КОНЦЕПЦИИ МАРКЕТИНГА


	
	


	Цель маркетинга – сделать усилия

 по сбыту ненужными.

П. Друкер



2.1 Основные теоретические положения
Цели изучения 
1 Изучить сущность и содержание маркетинга, его концепции, функции и принципы.

2 Уяснить составляющие комплекса маркетинга, типы и виды маркетинга.

3 Закрепить знания по экономическим предпосылкам возникновения и развития маркетинга. 
Вопросы

1 Сущность и содержание маркетинга. 

2 Концепции маркетинга. 

3 Функции и базовые принципы маркетинга.

4 Комплекс маркетинга.

5 Типы и виды маркетинга.

1 Сущность и содержание маркетинга

Бизнес нацелен на получение прибыли. В конечном счете, прибыль обеспечивается за счет разницы между ценой покупки и ценой продажи. Получение этой разницы зависит от ряда условий. Прежде всего, можно, используя благоприятную конъюнктуру рынка, купить дешевле, а продать дороже. Однако в условиях насыщенного рынка, высокой конкуренции и возможностей выбора обеспечение долговременной доходности невозможно без создания ценностей и выгод для потребителей, лучше, чем это делают конкуренты. По существу, именно эти и занимается маркетинг.

В создании термина «маркетинг» участвовало два английских слова «market» - рынок и «getting» - овладение. Овладение рынком, привлечение его внимания – это основной, изначальный смысл существования предприятий в условиях рыночной экономики и именно в этом должно заключаться самое главное предназначение маркетинга 

В мире насчитывается более 2000 определений маркетинга, причем спектр взглядов при формулировании маркетинга довольно широк, а иногда и диаметрально противоположен (см. Таблицу 2).
Таблица 2 – Определения маркетинга

	Организация или автор 
	Определение

	Американская ассоциация маркетинга (1960 г.)
	Маркетинг - это предпринимательская деятельность, связанная с продвижением товаров и услуг от производителя к потребителю

	Котлер Ф. 
	Маркетинг - вид экономической и социальной деятельности, направленный на удовлетворение потребностей и желаний отдельных личностей и групп посредством предоставления товаров и услуг на основе обмена

	Друккер П. 
	Маркетинг - управленческий процесс всеми сторонами деловой активности фирмы. Он означает не что иное, как приведение всех ресурсов компании в соответствие с требованиями и возможностями рынка для получения прибыли

	Американская ассоциация маркетинга (1988 г.)
	Маркетинг - это философия современного бизнеса, определяющая стратегию и тактику фирмы в условиях конкуренции. Она представляет собой ориентированную на потребителя производственно-сбытовую деятельность, обеспечивающую фирме долгосрочную максимальную прибыль от реализации ее продукции

	Бейкер М. 
	Маркетинг - это деятельность, направленная на установление взаимовыгодного обмена

	Дойль П. 


	Маркетинг - это процесс управления, цель которого состоит в максимизации доходов акционеров на основе построения стратегии доверительных отношений с ценными для компании покупа​телями и создания устойчивых отличительных преимуществ

	Брунер Р. 
	Маркетинг - это процесс создания ценностей


Маркетинг рассматривают как науку, как часть процесса управления, как философию бизнеса, как конкретное руководство к действию как этику делового поведения (см. Рисунок 3).

Классическое определение маркетинга дал Ф. Котлер: 
Маркетинг – вид человеческой деятельности, направленной на удовлетворение нужд и потребностей людей посредством обмена.

Подытоживая различные подходы к определению сущности маркетинга, можно дать следующее определение маркетинга.

Маркетинг – это рыночная концепция управления деятельностью предприятий, направленная на изучение предпринимательской среды, рынка, конкретных запросов потребителей и ориентацию на них производимых товаров и услуг. 
В основе маркетинга лежит очень простая исходная идея: производить то, что хочет покупатель и что, в общем, сможет удовлетворить его нужды, потребности и запросы, и по той цене, которую он готов при этом заплатить. Маркетологи считают: «Червяк должен нравиться рыбе, а не рыболову».
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Рисунок 3 – Подходы к рассмотрению маркетинга

Поскольку сфера маркетинга охватывает достаточно широкий круг действий, лежащих между производством и потреблением, потому и возникают некоторые противоречия в понимании сущности маркетинга между компанией и клиентом (см. Таблицу 3).

Таблица 3 - «Противоречия» в понимании сущности маркетинга
	Потребности компании 
«левый взгляд» 
	Потребности клиента 
«правый взгляд» 

	Маркетинг – это продажа всего того, что компания производит 
	Маркетинг – деятельность, направленная на то, чтобы потребители преуспевали 

	Маркетинг – это производство продукции самого высокого качества 
	Маркетинг – это предоставление потребителям того качества продукции, которое они хотят получить 

	Маркетинг – это избавление от неприбыльных товаров 
	Маркетинг – это отыскание будущих потребностей 


Вместе с тем, следует четко понимать, что маркетинг не имеет ничего общего с поисками хитрых способов избавиться от произведенного товара. 

Маркетинг – это чисто рыночное понятие, это не навязывание и проталкивание произведенного на неизвестный рынок товара, а научно разработанная концепция анализа и учета требований покупателей и разработка в соответствии с выявленными требованиями нового товара; это система организации продаж, включая меры по стимулированию и рекламе.  Его функция – развитие взаимодействия между производителем, продавцом и потребителем в определенных рыночных условиях, имеющее целью получение прибыли каждым из его участников.

Исходной идеей, лежащей в основе маркетинга, является идея человеческих нужд, где под термином «нужда» - понимается чувство, которое испытывает человек, когда ему чего-либо не хватает. Нужды людей многообразны и сложны. Это и физические нужды в пище, одежде, тепле, безопасности, и социальные нужды в духовной близости, влиянии и привязанности; и личные нужды в знаниях и самовыражении. Они являются исходными составляющими природы человека. 

Вторая исходная идея маркетинга - потребность. Потребность - нужда, принявшая специфическую форму в соответствии с культурным уровнем и личностью индивида. Потребности выражаются в объектах, способных удовлетворить нужду тем способом, который присущ культурному укладу общества. 
Чем нужда отличается от потребности? Нужды у всех одинаковые, а потребности нет, поэтому и объекты удовлетворения потребностей тоже различные. Именно эти объекты должны создавать предприятия, которые работают на принципах маркетинга. 

Однако наши желания не всегда совпадают с нашими возможностями, поэтому спрос (запрос) – это потребность, подкрепленная покупательной способностью.

Таким образом, нужда – первична, она рождает потребность, а затем и спрос.

В целом маркетинг нацелен на решение общекорпоративных задач. Маркетинговая деятельность должна преследовать следующие цели:

· расширение объемов продаж и рынков сбыта; 

· увеличение занимаемой доли на рынке; 

· рост престижа и прибылей предприятия;
· обеспечение обоснованности принимаемых руководством предприятия решений в области производственно-сбытовой и научно-технической деятельности;
· предсказуемость дальнейшего развития предприятия.

В настоящее время наибольший эффект в управлении дает маркетинговая концепция, ориентированная на выяснение и удовлетворение запросов потребителей определенного целевого рынка.

2 Концепции маркетинга

В становлении и развитии маркетинга четко просматриваются хорошо выраженные этапы, которые Ф. Котлер справедливо назвал концепциями, указав на то, что, несмотря на то, что некоторые их них возникли давно, они обоснованно применяются в современной действительности.

Концепции маркетинга представляют собой систему взглядов, определяющих ориентацию предпринимательской деятельности на различных этапах ее развития по взаимодействию с рынком для обеспечения прибыли.
Мировая наука и практика в области маркетинга и предпринимательства обосновали и рекомендуют выделять следующие концепции в эволюции маркетинга (см. Таблицу 4).

Таблица 4  - Эволюция концепции маркетинга

	Годы
	Концепция
	Ведущая идея
	Основной 

инструментарий
	Главная цель

	1860-1920 гг.
	Совершенство-вания производства      (производст-венная)
	Произвожу 
то, что могу
	Себестоимость, производительность
	Совершенствование производства, рост продаж, максимизация прибыли

	1920-1930 гг.
	Совершенство-вания товара (товарная)
	Производство качественных товаров
	Товарная политика
	Совершенствование потребительских свойств товара

	1930-1950 гг.
	Интенсифика-ции коммер-ческих усилий (сбытовая)
	Развитие сбытовой сети, каналов сбыта
	Сбытовая политика
	Интенсификация сбыта товаров за счет маркетинговых усилий по продвижению и продаже товаров

	1960-1980
гг.
	Традиционно-го («чистого») 

маркетинга
	Произвожу 
то, что нужно     потребителю
	Комплекс маркетинга, исследование потребителя
	Удовлетворение нужд и потребностей целевых рынков

	1980-1995 гг.
	Социально-этического

 (социально-ориентирован-ного) маркетинга
	Произвожу 
то, что нужно потребителю с учетом интересов общества
	Комплекс маркетинга, исследование социальных и экологических последствий от производства и потребления производимых товаров и услуг
	Удовлетворение нужд и потребностей целевых рынков при условии сбережения человеческих, материальных, энергетических и других ресурсов, охраны окружающей среды

	1995 г. по насто-ящее время
	Маркетинга

взаимодейст-вия (парт-нерских отношений)
	Произвожу 
то, что удовлетворяет потребителей и партнеров по бизнесу
	Методы координации, интеграции, сетевого анализа, комплекс     маркетинга
	Удовлетворение потребностей потребителей, интересов партнеров и государства в процессе их коммерческого и некоммерческого взаимодействия

	1995 г. по насто-ящее время
	Маркетинга, ориентирован-ного на стоимость
	Произвожу то, что удовлетворяет потребителей и акционеров 
	Комплекс маркетинга, дисконтированные денежные потоки
	Удовлетворение потребностей потребителей, интересов акционеров за счет получения новых возможностей на рынке в силу роста акционерной стоимости


3 Функции и базовые принципы маркетинга
Главное отличие функции маркетинга от других функций фирмы заключается в том, что функция маркетинга нацелена на организацию и осуществление процесса обмена между фирмой и ее потребителями, клиентами. 

Функции маркетинга:
· аналитическая функция (изучение рынка как такового, потребителей, фирменной и товарной структуры, внутренней среды предприятия и т.п.);

· производственная функция (организация производства новых товаров, управление качеством и конкурентоспособностью готовой продукции и т.п.);

· сбытовая или функция продаж (организация системы товародвижения, сервиса, системы  ФОССТИС и т.п.);

· функция управления и контроля (организация планирования, информационного обеспечения, системы коммуникаций, контроля маркетинга и т.п.).

Принципы маркетинга – это наиболее значимые положения, обстоятельства, требования, которые лежат в основе маркетинга и раскрывают его сущность и назначение. Выделяют следующие принципы:

1 производить только то, что нужно потребителю;

2 выходить на рынок не с предложением товаров и услуг, а со средствами решения проблем потребителя;

3 организовывать производство после исследования потребностей и спроса;

4 использовать программно-целевой и комплексный подходы для достижения поставленных целей;

5 применять тактику и стратегию активного приспособления производства товаров к требованиям рынка с одновременным, целенаправленным воздействием на него;

6 ориентироваться не на сиюминутный результат, а на долговременную перспективу и др.   

4 Комплекс маркетинга
Комплекс маркетинга (marketing mix) – совокупность практических мер воздействия на рынок или приспособления деятельности фирмы к ситуации на рынке, а также своевременного и гибкого реагирования на ее изменения. Главная цель его разработки – обеспечение устойчивых конкурентных преимуществ фирмы, завоевание прочных рыночных позиций. 

Наиболее распространенной является концепция «4Р», согласно которой комплекс маркетинга состоит из четырех элементов (инструментов), каждый из которых в английском языке начинается с буквы «P». 
Составляющие комплекса маркетинга («4 Р»):
1 Товарная политика (produkt)
2 Ценовая или договорная политика (price)
3  Сбытовая или дистрибьюционная политика (place)
4 Коммуникационная политика (promotion)

Впервые данную концепцию комплекса маркетинга предложил Джером Маккарти в 1960 году.
В настоящее время модель «4 Р» считается ограниченной, поэтому делаются попытки ввести в структуру маркетинг-микса дополнительные элементы, например, людей –      people («5 Р»), public relations и politics («6 Р»). 

Содержание каждого их указанных инструментов маркетинга имеет существенное различие в восприятии производителя/продавца и покупателя/потребителя (см. Таблицу 5).

Таблица 5 - Различия в восприятии  инструментов маркетинга

	Инструмент маркетингового комплекса
	Производитель / продавец
	Покупатель / потребитель

	Товар
	Предмет или вид деятельности, предназначенный для продажи 
	Полезность, определяемая нуждой 

	Цена
	Источник покрытия затрат и получения дохода 
	Воспринимая ценность, определяемая полезностью 

	Распределение
	Система сбыта товаров с привлечением посредников (или без них) 
	Доступность, определяемая удобствами при покупке 

	Продвижение
	Средство стимулирования для увеличения продаж 
	Информированность, определяемая требованиями быть осведомленным для формирования отношения 


В то время как модель «4Р» изучает комплекс маркетинга с позиции продавца-производителя, модель «4С» (см. Рисунок 4) определяет составные части маркетинга с точки зрения потребителя (consumer). Эта концепция включает в себя четыре компонентa: consumer (потребитель), cost (стоимость), convenience (удобство), communication (коммуникации).
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Рисунок 4 – Элементы комплекса маркетинга «4Р» и «4С»

Трудно ранжировать составляющие комплекса маркетинга по их значимости, поскольку достижение поставленных целей возможно при условии эффективности каждой из них.

5 Типы и виды маркетинга

Маркетинг используется в различных сферах и областях жизнедеятельности, поэтому можно выделить несколько его видов и типов в зависимости от классификационного признака (см. Таблицу 6).
Таблица 6 – Типы и виды маркетинга

	Критерий (признак) классификации
	Виды (типы) маркетинга

	В зависимости от состояния спроса на рынке
	· Демаркетинг
· Конверсионный маркетинг
· Стимулирующий маркетинг
· Ремаркетинг
· Синхромаркетинг
· Противодействующий маркетинг
· Поддерживающий маркетинг
· Развивающийся маркетинг

	В зависимости от вида деятельности организации или личности (или от объекта маркетинга)
	· Маркетинг организации
· Маркетинг отдельной личности
· Маркетинг территорий (места)
· Маркетинг социальный

	В зависимости от сферы и от объекта применения
	· Маркетинг научно-технический
· Маркетинг инвестиционный
· Потребительский маркетинг
· Промышленный маркетинг
· Маркетинг услуг 

	В зависимости от размера охваченного рынка (или по степени охвата рынка)
	· Массовый (недифференцированный) маркетинг,
· Целевой (сфокусированный, концентрированный) маркетинг,
· Дифференцированный (множественный) маркетинг

	По области применения
	· Маркетинг товаров народного потребления

· Маркетинг товаров производственного назначения

· Маркетинг услуг

	По характеру получения прибыли
	· Коммерческий маркетинг

· Некоммерческий маркетинг

	По периоду упреждения событий
	· Тактический маркетинг

· Стратегический маркетинг


На практике большое распространение получила классификация видов маркетинга в зависимости от состояния спроса на рынке (см. Таблицу 7).
В условиях рыночных отношений использование маркетинга становится объективно необходимым, поскольку он указывает предприятиям пути и средства эффективной деятельности, ориентированной на потребителя.

Таблица 7 - Виды спроса и маркетинга
	Вид спроса
	Характеристика спроса
	Примеры ситуаций
	Вид маркетинга
	Задачи маркетинга

	Отрицательный
	Большая часть потребителей недооценивает товар, согласна его избежать при определенных условиях
	Некоторые медицинские услуги (прививки, стоматологические услуги)
	Конверсионный 
	· Анализ причин невосприятия товара
· Модернизация товара

· Снижение цен

· Активное стимулирование

	Отсутствующий
	Незаинтересованность в товаре, безразличие 
 к нему
	Изучение некоторых дисциплин, внедрение разработок в производство
	Стимулирующий
	Разъяснение преимуществ использование товара

	Скрытый (потенциаль-ный)
	Существующие нужды не могут быть удовлетворены имеющимися на рынке товарами
	Экологические чистые продукты и автомобили, безвредные сигареты
	Развивающий
	· Определение потенциального спроса
· Создание соответствующих товаров и услуг

	Падающий
	Снижение интереса со стороны потребителей и сокращение объемов продаж
	Устаревшие модели автомобилей, обуви, одежды
	Ремаркетинг
	· Анализ причин падения спроса

· Поиск новых рынков

· Модернизация товара

· Изменения в рекламе

	Нерегулярный
	Временные колебания спроса
	Посещаемость курортов и баз отдыха в период отпусков, нагрузка на общественный транспорт в «час пик»
	Синхромаркетинг
	· Гибкое ценообразование
· Поддержание качества товара

· Изучение потребительских предпочтений

	Полноценный
	Предложение удовлетворяет спрос, товарооборот стабильный
	Товары первой необходимости (некоторые продукты питания и предметы личной гигиены)
	Поддерживающий
	· Поддержание качества товара

· Изучение потребительских предпочтений

	Чрезмерный
	Спрос превышает предложение
	Санаторно-курортные учреждения в летний период, супермодные товары
	Демаркетинг
	· Повышение цен

· Сокращение сопутствующих услуг

· Сокращение рекламной кампании

· Продажа лицензий

	Иррациональный
	Потребление товаров, наносящих вред здоровью, окружающей среде
	Сигареты, спиртные напитки, наркотики
	Противодейст-вующий
	· Антиреклама

· Повышение цен

· Ограничение круга потребителей


2.2 Контрольные вопросы

1 Что Вы понимаете под маркетингом и как трактуют сущность маркетинга сотрудники известной Вам фирмы? Каково современное состояние и чем объясняются особенности развития маркетинга на казахстанских предприятиях?

2 Какие основные цели преследует маркетинговая концепция управления фирмой?

3 Какие основные принципы и функции Вы выделите в маркетинговом подходе к управлению фирмой?

4 Каковы основные этапы эволюции маркетинга обосновали и рекомендуют выделять мировая наука и практика в области маркетинга и предпринимательства?

5  Что такое комплекс маркетинга, в чем состоит главная цель его разработки и каковы его составляющие?
2.3 Тесты
1. Реализуя маркетинг, предприятие

A)   изучает рынок;

B)   проводит рекламу;

C)   обеспечивает доставку необходимых товаров в определенное место и приемлемое время;

D) направляет свою деятельность на удовлетворение нужд и потребностей покупателей и потребителей;

E)    разрабатывает товары.

2. Рынок товара, на котором существует его постоянный дефицит и покупателю приходится прилагать дополнительные усилия по приобретению данного товара, принято считать 

A)   дефицитным рынком;

B)   рынком продавца;

C)   рынком конкурента;

D)   рынком покупателя;

E)   рынком поставщика.

3. Определяющим, что заставляет человека искать пути и способы удовлетворения его потребностей, является

A)   экономическое положение;

B)   культура;

C)   мотивация;

D)   семья;

E)   социальный статус.

4. Несмотря на наличие значительного числа определений маркетинга, в каждом из них есть общее, а именно

A)   приоритет производителя;

B)   приоритет конкурента;

C)   приоритет посредника;

D)   приоритет потребителя;

E)   приоритет поставщика.

5. Свои интересы в получении определенной прибыли коммерческая организация, реализующая маркетинг, обеспечивает за счет

A)   увеличения числа мест продажи товаров;

B)   правильной ценовой политики;

C)   рекламы;

D)   удовлетворения нужд и потребностей потребителей;

E)   правильной сбытовой политики.

6. Высшее руководство швейного предприятия считает, что, осуществляя предпринимательскую деятельность, следует учитывать, во-первых, свои интересы; во-вторых, интересы потребителей швейных изделий; и, в-третьих, необходимо обеспечивать сохранение окружающей среды. В данном случае предприятие, скорее всего, реализует

A)    концепцию  «чистого» маркетинга;

B)    концепцию интенсификации коммерческих усилий; 

C)    концепцию совершенствования товара;

D)    концепцию социально-этичного маркетинга;

E)    концепцию партнерских отношений.

7. Комплекс маркетинга включает

A)    рекламу, цену, товар, упаковку;

B)    товар, распределение, цену, коммуникацию;

C)    товарный знак, упаковку, цену, распределение;

D)  рекламу, личную продажу, общественные связи, стимулирование продаж;

E)     цену, общественные связи, стимулирование продаж.

8. Разработка и реализация комплекса маркетинга проводится для того, чтобы

A)    установить обоснованную цену на товары;

B)    достичь установленных целей маркетинга;

C)    обеспечить эффективность рекламы;

D)    создать новые товары;

E)    провести исследование рынка.

9. Благожелательное отношение потребителей к широко распространенным и доступным по цене товарам (услугам) – это основание для реализации маркетинговой концепции

A)    совершенствования товара;

B)     интенсификации коммерческих усилий (реклама);

C)     совершенствования производства;

D)     социально-ориентированного маркетинга;

E)     «чистого» маркетинга.

10. Ориентация фирмы на извлечение прибыли в основном за счет увеличения объемов продаж производимого товара (услуги) характерна для

A)    концепции «чистого» маркетинга;

B)    концепции интенсификации коммерческих усилий;

C)    концепции совершенствования производства;

D)    концепции совершенствования товара;

E)    концепции партнерских отношений.

2.4 Практические упражнения

Задание 1. Ниже указаны основные термины и приводятся отдельные их определения. Необходимо указать, какой из терминов относится к данному определению

	А. Нужда
	Ж. Концепция социально-этичного маркетинга

	Б. Потребность
	З. Комплекс маркетинга

	В. Рынок
	И. Мотивация

	Г. Потребительский рынок
	К. Запрос

	Д. Емкость рынка
	Л. Обмен 

	Е. Концепция маркетинга
	М. Маркетинг

	
	


1. Нужда, принявшая специфическую форму, в зависимости от уровня культуры и особенностей личности человека определяет … .

2. ...  – это чувство, испытываемое человеком, когда ему чего-либо не хватает.

3. Потребность, подкрепленная покупательной способностью индивидуума, определяет ... .

4. Предприниматель, использующий ... считает, что он  знает нужды и потребности потребителей, его продукции и обеспечивает их удовлетворение более эффективно, чем это делают его конкуренты.

5. Отдельные лица, которые приобретают товары и услуги для их  личного потребления, составляют ... .

6. Если предприниматель знает нужды и потребности существующих и потенциальных потребителей и удовлетворяет их более эффективно, чем это делают его конкуренты, учитывая при этом как интересы потребителей, так и свои интересы  и интересы общества в целом, то он использует ... .

7. ... определяется как объем товара (в стоимостном выражении или в физических единицах), который может быть реализован на данном рынке обычно за год.

8. ... наиболее часто определяется как совокупность  существующих или потенциальных покупателей, объединенных либо географическим положением, либо потребностями, породившими соответствующий спрос.

9. ... – это человеческая деятельность, осуществляемая в целях достижения наиболее эффективных обменов для удовлетворения конкретных нужд и потребностей.

10. Совокупность внутренних и внешних факторов,  побуждающих человека к определенной деятельности, обусловленной необходимостью достижения некоторой цели, является ... .

11. Товар, цена, распределение и продвижение образуют... .

12. Акт получения от какого-либо некоторого желаемого объекта взамен на предлагаемый объект принято считать ... .

Задание 2. Определите, являются верными или ложными приведенные ниже высказывания, ответив «да» в случае, если высказывание  верное, и «нет», если оно ошибочно
1. Рыночный потенциал меньше емкости рынка.

2. На рынке продавца спрос превышает предложение.

3. О реализации  концепции маркетинга, прежде всего, имеет смысл говорить на рынке  покупателя.

4. Реализация маркетинга предполагает целенаправленное воздействие на рынок в целях формирования потребностей и покупательских предпочтений для обеспечения эффективной продажи производимых товаров.

5. Реализуя маркетинг, свои интересы в получении прибыли предприниматель обеспечивает за счет удовлетворения потребностей покупателей.

6. Каждая конкретная нужда, по-разному, воспринимается отдельными людьми и зависит, прежде всего, от культурного и личностного индивидуума.

7. Маркетологу, в каждом конкретном случае необходимо отыскать потребителей и выявить существующие потребности, установить факторы, оказывающие влияние на формирование соответствующих потребностей, провести их анализ и определить, как данные потребности будут развиваться в будущем.

8. Реализуя концепцию социально-этичного маркетинга, предприниматель учитывает интересы общества в целом.

9. Используя маркетинг, предприниматель может создать ситуации, имеющие как позитивные, так и негативные последствия для человека.

10. Реализуя маркетинг, предприятию не следует учитывать интересы отдельных общественных организаций, ассоциаций и различных обществ.

11. Наиболее часто маркетинг реализуют предприятия, производящие продукцию производственного назначения, чем предприятия, изготовляющие потребительские товары.

12. Некоммерческие организации – театры, музеи, церкви, симфонические оркестры – в своей деятельности не используют маркетинг.

Задание 3. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи

В последние годы многие предприятия ввели должности директора (вице-президента) по маркетингу и менеджеров  по маркетингу. Они проводят маркетинговые  исследования, нередко осуществляют рекламу, а также  реализуют некоторые другие  маркетинговые  мероприятия. Вместе с тем в их  производственной и коммерческой деятельности не произошло сколько-нибудь существенных изменений. Многие из  предприятий по-прежнему работают на склад, прилагая в дальнейшем дополнительные коммерческие усилия по продаже изготовленных товаров. 

Обоснуйте, чем все сказанное обусловлено. Можно ли говорить о реализации маркетинга на таких предприятиях? Что нужно сделать, чтобы обеспечить эффективную деятельность таких предприятий?

Задание 4. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи

В литературе по маркетингу нередко приводится притча о том, как Юлий Цезарь, пригласив гостей, решил удивить их необыкновенным обедом. Вызвав своего повара, он сообщил ему о таком желании, и с нетерпением ждал обеда. В назначенное время повар принес огромное блюдо раков. Для гостей это не было чем-то необыкновенным и такое блюдо нисколько их не удивило. Увидев такую ситуацию, повар сказал: «Вы посмотрите, раки вареные, но все двигаются!». Тогда Цезарь спросил повара, как он этого мог достичь. Повар ответил, что он в середину вареных раков положил одного живого и он, шевелясь, заставляет двигаться других. 

Какое отношение приведенная притча имеет к маркетингу? Можно ли сравнить живого рака в тарелке с маркетингом в рыночной экономике?

Задание 5.  Дайте характеристику основным концепциям маркетинга и заполните Таблицу 8
Таблица 8 – Концепции маркетинга
	Концепция маркетинга
	Характеристика

	Концепция совершенствования производства
	

	Концепция совершенствования товара
	

	Концепция интенсификации коммерческих усилий
	

	Концепция «чистого» маркетинга
	

	Концепция социально-этичного маркетинга
	

	Концепция партнерских отношений
	

	Концепция маркетинга, ориентированного на стоимость
	


Задание 6. Обсудите

Постарайтесь вспомнить одно или два события из истории нашей страны, из литературы, фильмов, сказок и т. п., где бы подтверждалось мнение о том, что маркетинговые идеи, хотя они так и не назывались, были не чужды и раньше, и попытайтесь обнаружить их «следы» в нашей сегодняшней жизни.

Задание 7. Распределите перечисленные подфункции по функциям маркетинга* и заполните Таблицу 9:
· изучение рынка как такового;
· изучение потребителей;
· организация производства новых товаров, разработка новых технологий;
· проведение целенаправленной товарной и ценовой политики;
· организация сервиса;
· организация контроля маркетинга;
· изучение фирменной структуры;
· организация материально-технического снабжения;
· организация системы товародвижения;
· организация планирования на предприятии;
· организация системы формирования спроса и стимулирования сбыта;
· изучение товара;
· управление качеством и конкурентоспособностью готовой продукции;
· информационное обеспечение управления маркетингом.
Таблица 9 – Функции маркетинга
	Функция маркетинга
	Подфункции маркетинга

	Аналитическая функция
	…

	…
	…

	Сбытовая функция (функция продаж)
	…

	…
	…


* Заполните таблицу в ячейках, где стоят многоточия.

Задание 8. Вспомните теорию маркетинга
1. Дайте определение «комплекса маркетинга» (маркетинг – микса)
Комплекс маркетинга – это _________________________________________
2. Перечислите составляющие комплекса маркетинга:
   _______________________________________________________________

3. Укажите принципы, которые необходимо учитывать при разработке маркетинг – микса:

________________________________________________________________

Задание 9. Ответьте на вопросы

Работники одного довольно большого отдела предприятия отправляются на обед в столовую. Если понаблюдать за ними, то можно обнаружить, что все выберут себе различные блюда. 

Что они удовлетворяют, придя на обед и выбирая блюда, - нужды или потребности? А если и то и другое, то в чем заключаются их нужды, а в чем потребности?

Задание 10.  Обсудите
 «Чтобы предприятие могло не разориться в период кризиса, ему нужно сократить расходы. Но ни в коем случае нельзя сокращать расходы на маркетинг. Именно маркетологи могут найти резервы и новые точки приложения ваших усилий. Если в обычных условиях маркетинг нужен для процветания, а кто-то может обойтись и без него, то в условиях кризиса он становится едва ли не единственным механизмом, который поможет фирме выжить». 

Ф. Котлер. 
Задание 11. Выполните задание
Известно, что тип маркетинга зависит от состояния спроса и определяет задачи маркетолога. Заполните пробелы в Таблице 10. Приведите примеры для каждого типа маркетинга.
Таблица 10 – Виды спроса и маркетинга
	№
	Спрос
	Задачи маркетолога
	Вид маркетинга

	1
	
	Стимулировать сбыт
	Стимулирующий

	2
	Потенциальный спрос
	
	

	3
	Снижение спроса
	
	Ремаркетинг

	4
	
	Создать спрос
	Конверсионный

	5
	
	Сбалансировать спрос
	

	6
	Полноценный спрос
	
	

	7
	
	
	Демаркетинг

	8
	
	Ликвидировать
	


Задание  12. Выполните задание
Маркетинг решает стратегические и тактические задачи. Какие из нижеприведенных задач являются стратегическими, а какие – тактическими:

· активизация бизнеса;

· формирование принципов выхода на рынок (сегмент) с новым товаром;

· кооперация с иностранной фирмой для выхода на те рынки, где не удавалось до сих пор успешно работать;

· планирование и организация товародвижения;

· совершенствование организационной структуры управления фирмой;

· планирование и организация рекламы и стимулирования продаж в соответствии с жизненным циклом каждого товара. 

Задание 13. Найдите решение задачи
Объем продаж изделия А за год 15,0 тыс. единиц. Цена изделия – 100 тенге за единицу. Переменные расходы в расчете на единицу продукции составляют 40 тенге. Постоянные расходы предприятия равны 600 000 тенге. В целях увеличения объема продаж руководство предприятия решило снизить цену на 20 тенге и увеличить расходы на рекламу на 40 000 тенге. В результате этих мероприятий руководство предприятия предполагает добиться роста объема продаж на 60 %.

Сделайте необходимые расчеты и определите эффективны ли предпринимаемые руководством фирмы меры.

Задание 14 . Найдите решение задачи
Фирма «Азамат» продает 32000 изделий В по цене 120 тенге за единицу. Переменные затраты составляют 60 тенге на единицу продукции. Постоянные расходы предприятия 240 000 тенге. Рынок может принять еще 2000 единиц продукции, но по цене 84 тенге за единицу.

Вопрос. Если бы Вы принимали решения по сбыту и ценам, приняли бы Вы дополнительный заказ по такой цене? Ответ обоснуйте расчетами.

Задание 15. Выполните задание и заполните Таблицу 11
Таблица 11 - Анализ объема сбыта
	  Продукты
	План
	Факт
	Объем продаж, тыс. тенге

	
	Объем

 сбыта (шт)
	Цена 

(тенге)
	Объем 

сбыта (шт)
	Цена 

(тенге)
	план
	факт
	% вып.

	А
	1000
	500
	800
	480
	Рассчитайте самостоятельно

	В
	1500
	1200
	1800
	1200
	

	С
	2000
	800
	1900
	750
	

	Итого
	х
	х
	х
	х
	


Определите:

1. Объем продаж и выполнение плана.

2. Выделите наиболее прибыльную группу товаров.

3. Рассчитайте влияние факторов (сбыт в штуках и цена) на объем продаж по одной ассортиментной позиции.

4. Ответьте на вопрос «Что делать?».

Задание 16. Заполните Таблицу 12, используя ряд составляющих факторов (приведите примеры)

Таблица 12 – Реакция и действия потребителя

	Опыт потребителя
	Потребитель
	Предприятие – необходимые маркетинговые действия

	
	Реакция
	Действия (желания)
	

	Единичный позитивный
	
	
	

	Повторный позитивный
	
	
	

	Единичный негативный
	
	
	

	Повторный негативный
	
	
	

	
	
	
	


1. Стремление купить еще раз.
2. Повторное удовлетворение.
3. Массированная реклама, скидки и льготы для по​стоянных клиентов.
4. Удовлетворение запросов.
5. Ремонт, замена продукта.
6. Отказ от дальнейших приобретений.
7. Повторное неудовлетворение.
8. Формирование позитивного образа изделия.
9. Бесплатные образцы, купоны, доставка прайс-листов и буклетов.
10. Возврат денег, разработка более качественных образцов.
11. Неудовлетворение запросов.
12. Желание сменить продукт.
2.5 Индивидуальное домашнее задание
1.  Составьте структурно-логическую схему, раскрывающую сущность, принципы и функции маркетинга.

2. Проанализируйте схемы, приведенные на Рисунке 5, и выделите сходства и различия  концепций сбыта и маркетинга.

Схема 1. Сбыт
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Схема 2. Маркетинг






Рисунок 5 – Концепции сбыта и маркетинга
3. Заполните Таблицу 13, определив предназначение бизнеса в разных сферах деятельности:

Таблица 13 – Производственный и маркетинговый подход к деятельности предприятия

	Сфера деятельности
	Производственный подход
	Маркетинговый подход

	Парикмахерские услуги
	Стрижка, укладка волос
	Мы делаем женщин красивыми

	Ресторан
	
	

	Гостиница
	
	

	Экономический журнал
	
	


	
	Тема 3 

МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ



	
	


	
	Управлять бизнесом – значит управлять его будущим, а управлять будущим – значит управлять информацией.

	
	М. Харпер


3.1 Основные теоретические положения
Цели изучения
1 Усвоить сущность, формы и методы проведения маркетинговых исследований,  процесс формирования маркетинговой информационной системы.

2 Закрепить знания о методах проведения и информационном обеспечении маркетинговых исследований.
Вопросы

1 Сущность маркетинговых исследований.

2 Организация маркетинговых исследований.

3 Методы маркетинговых исследований.

4 Информационное обеспечение маркетинговых исследований.
5 Генеральная и выборочная совокупность.
1 Сущность маркетинговых исследований

Маркетинговые исследования – это систематическое определение круга данных, необходимых в связи со стоящей перед фирмой маркетинговой ситуацией, их сбор, анализ и отчет о результатах. Они подразумевают объективный сбор, регистрацию и анализ всех фактов по проблемам, относящимся к продаже и перемещению товаров и услуг от производителя к потребителю. 

Основой маркетинга являются комплексные маркетинговые исследования, включающие изучение как внешней маркетинговой среды, рынка и мотиваций потребителей, так и внутренней маркетинговой среды, т.е. оценку производственно-сбытовых возможностей фирмы, а также маркетинговую разведку и бенчмаркинг.

Основной целью маркетинговых исследований является стремление дать адекватную характеристику рыночных процессов и явлений, отразить позицию фирмы на рынке.

В зависимости от размера и типа фирмы, особенностей товара выдвигаются конкретные задачи маркетинговых исследований:

· оценка и анализ конъюнктуры рынка, собственных возможностей фирмы, конкурентов;

· прогнозирование спроса, его эластичности;

· выявление и оценка коммерческого риска;

· выявление и моделирование мнений потребителей, их поведения в различных рыночных ситуациях и др.

Объектом маркетингового исследования является маркетинговая среда фирмы.

При проведении маркетинговых исследований следует руководствоваться основными принципами: системность, комплексность, объективность, экономичность, регулярность, оперативность, точность, тщательность (см. Таблицу 14). 
Таблица 14 - Принципы проведения маркетинговых исследований

	Группа 

принципов
	Формулировка 

принципов
	Характеристика 

выделенных принципов

	Ценностно-

ориентирующие принципы
	Комплексность

Системность

Научное обоснование

Этичность
	Обеспечивают достоверность и обоснованность результатов исследования, их целесообразность и пригодность для принятия управленческих решений

	Концептуально-регулирующие 

принципы
	Технологичность

Инновационность

Открытость

Рефлективность
	Гарантирует адекватность выбранных методов исследования решаемой проблеме и поставленным перед исследователем целям и задачам, совершенствование методических приемов и техник исследования

	Принципы

тактического 

регулирования
	Системность

Результативность

(экономичность)

Гибкость

Профессионализм
	Обеспечивают профессиональный подход к регламентации процессов сбора, обработки и анализа данных в соответствии с поставленными задачами и ситуационными факторами, а также рациональное использование ресурсов


Результатом маркетингового исследования являются разработки, которые используются при выборе и реализации стратегии и тактики маркетинга. Маркетинговые исследования создают научно и практически обоснованную базу для принятия квалифицированных управленческих решений.

В зависимости от глубины исследования существуют его следующие виды: 
· разведывательное (исследование отдельных элементов рынка, либо предшествующее более детальному и глубокому исследованию);

·  описательное (на базе вторичной информации);

·  аналитическое (выявление причинно-следственных связей, сравнительный анализ сред).

Обобщение классификационных признаков и выделяемых в соответствии с ними видов маркетинговых исследований представлено в Таблице 15.

Таблица 15 - Классификация маркетинговых исследований

	Классификационный признак
	Виды исследований

	По направлению исследования
	Исследование внешних переменных

Исследование внутренних переменных

	По территориальному охвату
	Локальное

Региональное

Национальное

Международное

	По виду преследуемых целей
	Поисковое

Описательное

Каузальное

Тестовое

Прогнозное

	По количеству преследуемых целей
	Одноцелевое

Многоцелевое

	По характеру обоснования результатов
	Количественное

Качественное

	По виду используемых источников информации
	Полевое (первичное)

Кабинетное (вторичное)

	По степени охвата проблемы
	Полное

Частичное

	По регулярности проведения
	Однократное (разовое)

Многократное (повторное)

	По количеству представленных интересов
	Индивидуальное

Коллективное


Задачи маркетинговых исследований могут носить страте​гический и тактический характер и быть направлены на опреде​ление степени влияния различных факторов маркетинговой сре​ды на конкурентоспособность хозяйствующего субъекта. В этой связи маркетинговые исследования могут быть:

- внешними;

- внутренними.
Внешние маркетинговые исследования направлены на изучение макрофакторов внешней среды маркетинга (демографических, экономических, при​родных, технологических, социально-культурных) и микрофакторов (потребите​лей, конкурентов, посредников, поставщиков, контактных ауди​торий).

Внутренние маркетинговые исследования направлены на обследование внутренней среды хо​зяйствующего субъекта (производство, финансы, НИОКР, мар​кетинг, организационную структуру и менеджмент, персонал и корпоративную культуру).
2 Организация маркетинговых исследований

На практике проведение исследований фирма может осуществлять собственными силами, а также с помощью других организаций, специализирующихся в данной области. При принятии решения о форме проведения исследования необходимо учитывать ряд факторов: стоимость исследования, наличие опыта проведения исследования и специалистов необходимой квалификации, глубокое знание технических особенностей продукта, объективность, наличие специального оборудования (ПК и специальных программ для них, оборудования для тестирования), конфиденциальность.

Процесс маркетинговых исследований состоит из нескольких этапов:

Первый этап. Определяется проблема, которую следует решить в результате проведения маркетингового исследования.

Второй этап. Составляется план маркетинговых  исследований, где ставится цель исследования, определяются объект и методы исследования.

Третий этап. Осуществляется сбор вначале вторичной, а потом первичной информации.

Четвертый этап. Происходит отбор наиболее достоверной, качественной информации, а лишний информационный «шум» исключается из последующей работы.

Пятый этап. Информация накапливается, пополняя соответствующие банки данных.

Шестой этап. Когда характер информации и ее объемы оказываются достаточными для решения проблемы, поставленной перед маркетинговыми исследованиями, она формируется в таблицы, графики и т.д., что удобно для последующего компетентного анализа.

Седьмой этап. Эксперты, специалисты по маркетингу и менеджеры подвергают полученные в результате маркетинговых исследований данные внимательному осмыслению, интерпретируют их, делают выводы и заключения.

Восьмой этап. На основании выводов и заключений строятся прогнозы будущего развития рыночной ситуации, запросов потребителей, конкурентной позиции фирмы и т.д. и разрабатываются предложения, обеспечивающие оптимальное решение поставленной перед исследованиями проблемы, которые оформляются в виде отчета и маркетингового плана рыночных действий.  

3 Методы маркетинговых исследований

При проведении исследований для сбора информации используют две основные группы методов: методы кабинетных исследований и методы полевых исследований, а также комбинированные методы.

Методы кабинетных исследований предполагают сбор вторичной информации, получаемой не от первоисточника (потребителя или покупателя) и не подготовленной для решения задач, связанных непосредственно с целями данного исследования.

Учитывая характерные особенности каби​нетных исследований, можно выделить их плюсы и минусы (см. Таблицу 16).

Наиболее упоминаемыми способами сбора информации каби​нетных исследований являются контент-анализ и традиционный анализ доку​ментов, которые представляют две категории методов маркетинговых иссле​дований - формализованные и неформализованные соответственно. Мало упоминается информативно-целевой анализ, однако он может быть полезен при изучении рекламных материалов
Таблица 16 – Достоинства и недостатки кабинетных исследований

	Достоинства
	Недостатки

	· Быстрота и относительная дешевизна;

· возможность мониторинга основных ры​ночных тенденций, изменения различных объектов;
· возможность получения данных, которые фирма не в состоянии собрать самостоя​тельно;
· использование нескольких источников, что позволяет сопоставить данные, выявить разные подходы к решению проблемы; 

· совмещение процессов сбора и анализа информации.
	· Затрудненность проверки достоверности и надежности информации, полученной из вторичных источников;
· низкая релевантность информации;
· высо​кий риск ее устаревания, неполноты, противоречивости и несопоставимости;
· в силу возможной фрагментарности информации процесс сбора данных может предполагать переработку больших массивов.


Методы внекабинетных (полевых) исследований предполагают сбор первичной информации, получаемой непосредственно от потребителя и покупателя или другого исследуемого субъекта. Эти методы подразделяются на опрос, наблюдение, эксперимент и имитацию.

Учитывая характерные особенности полевых исследований, можно выделить их достоинства и недостатки (см. Таблицу 17).
Таблица 17 – Достоинства и недостатки полевых исследований

	Достоинства
	Недостатки

	· Проводятся в соответствии с целями исследования;
· методика сбора информации контролируется фирмой, инициировавшей исследование;
· результаты надежны, обеспе​чивают всю полноту инфор​мации и недоступны для кон​курентов.
	· Подход к изучению объекта может быть ограниченным;
· качество исследования в значительной степени зависит от квалификации персонала;
· некоторые виды информации не могут быть получены фирмой самостоятельно;
· процесс сбора информации длителен, дорог и трудоемок, связан с коммуникационными проблемами, которые сложно устранить.


Комбинированные методы исследований призваны ответить на вопрос, верны ли разработанные маркетологами рекомендации и стратегические направления. Они сочетают в себе и кабинетные, и полевые исследования (отчеты потребительских информационных панелей, метод экспертных оценок).

Методы маркетинговых исследований можно также подразделить на качественные и количественные Обобщение различий качественных и количественных методов приводится в Таблице 18.
Таблица 18 – Различия качественных и количественных методов

	Параметр оценки различий
	Качественные методы
	Количественные методы

	Степень формализации методики сбора данных
	Слабо- и неформализованные
	Формализованные

	Возможность модификации методов в ходе сбора данных
	Присутствует
	Отсутствует

	Объем выборки
	Небольшой
	Большой

	Вероятностные процедуры отбора респондентов
	Не используются
	Используются (рекомендуются)

	Степень глубины пояснения проблемы
	Значительная
	Незначительная

	Статистическая обработка данных
	Не используется
	Используется

	Возможность распространения результатов на широкую аудиторию 
	Отсутствует
	Присутствует


4 Информационное обеспечение маркетинговых исследований

Под маркетинговой информацией понимается совокупность аккумулируемых с определенной целью, снижающих неопределенность сообщений, знаний, данных о состоянии маркетинговой деятельности, об окружающей организацию маркетинговой среде и характерных для нее процессов.

Чтобы быть пригодной к использованию (т.е. иметь ценность для принятия управленческих решений), информация должна обладать основными свойствами:

· достоверность;

· актуальность;

· полнота;

· релевантность;

· сопоставимость;

· доступность для восприятия пользователем;

· экономичность.

К основным свойствам информации можно добавить ряд характеристик, обеспечивающих удобство ее использования:

· адресность (целенаправленность);

· наглядность представления;

· возможность быстрой передачи;

· возможность многократного использования не одним, а многими пользователями (тиражируемость информации);

· возможность неограниченного хранения во времени; 

· пригодность для принятия различных (многих) решений.

Обычно маркетинговую информацию подразделяют на первичную и вторичную. 

Первичная информация – это данные, получаемые в результате специально проведенных для решения конкретной маркетинговой проблемы полевых исследований. Достоинства: сбор в соответствии с точно поставленной целью, известна и контролируема методология сбора, надежность и т.п. Недостатки: большое время на сбор и обработку, дороговизна и невозможность часто самой фирмы собрать все необходимые данные и т.п.

Вторичная информация – это данные, собранные ранее для целей, отличных от целей конкретного маркетингового исследования. Достоинства: дешевизна и быстрота получения по сравнению со сбором первичной информации, возможность сопоставления нескольких источников и т.п. Недостатки: неполнота, устареваемость, невозможность оценить достоверность и т.п.

Необходимо отметить, что источники информации (см. Рисунок 6) многообразны, что усложняет деятельность по ее сбору и отвлекает часть ресурсов на поиск. Каждый появившийся новый источник должен быть оценен с точки зрения качества предоставляемой информации.

Рисунок 6 - Виды источников маркетинговой информации

Маркетинговая информационная система – это постоянно действующая система, включающая персонал, оборудование, процедуры и методы сбора, обработки, анализа, оценки и распределения актуальной и достоверной информации, необходимой для подготовки и принятия маркетинговых решений.

МИС создается фирмой для:

· выявления существующих и потенциальных маркетинговых проблем и возможностей;

· разработки стратегических и тактических маркетинговых мероприятий и оценки степени их выполнения.

Как известно, традиционной моделью МИС является модель Ф. Котлера, которая предполагает структурирование процесса сбора информации по видам источников (подсистема внутренней и внешней информации) и реализуемым задачам (подсистема маркетинговых исследований) и представлена на Рисунке 7.


Рисунок 7 - Модель МИС Ф. Котлера

Необходимо отметить, что источники информации многообразны, что усложняет деятельность по ее сбору и отвлекает часть ресурсов на поиск. Каждый появившийся новый источник должен быть оценен с точки зрения качества предоставляемой информации.

5 Генеральная и выборочная совокупность
При проведении маркетинговых исследований зачастую из-за временных и финансовых ограни​чений невозможно опросить всех потребителей того или иного продукта или других респондентов (посредников, поставщиков), например, все население, потребляющее хлебобу​лочные изделия. В этой связи следует из всего населения опре​делить репрезентативную выборочную совокупность, которая будет отображать мнение всей генеральной совокупности.
При планировании выборки маркетологу необходимо при​нять три решения в отношении следующих вопросов:
· кого опрашивать (единица выборки);

· сколько человек опрашивать (размер выборки);

· как выбрать респондентов (метод выборки).
Раскроем основные понятия, касающиеся выборки:

1. Генеральная совокупность - любая группа людей или
объектов, которые идентичны между собой по определенным критериям и формируют объект/предмет в определенном марке​тинговом исследовании.

2. Элементы совокупности - люди или объекты, обладающие информацией, необходимой для маркетолога-исследователя.

3. Выборка (выборочная совокупность) - часть генеральной совокупности, которая является носителем характеристик всех ее единиц.

4. Единица выборки - единица населения, входящая в вы​борку. Например, человек, подходящий по какой-либо характе​ристике (по  социально-экономическим  или демографическим признакам) или какой-нибудь конкретный тип магазина (супер​маркета).

5. Рамка (контур) выборки - реестры, карты или другие документы, содержащие полные списки всех единиц генераль​ной совокупности, из которой выбираются единицы выборки (например, телефонные  справочники,  списки  промышленных организаций и предприятий).

Процесс планирования выборки включает следующие этапы:
· определение генеральной совокупности;
· составление рамки выборки
· выбор метода выборки; 

· определение объема выборки;   

· осуществление процесса выборки.
Определение объема выборки в реальности является неко​торым компромиссом между теоретическими предположениями о репрезентативности результатов исследования и возможно​стью их практической реализации из-за затрат на сбор инфор​мации.
На практике используются несколько подходов к определе​нию объема выборки:
1. Произвольный метод расчета, основанный на примене​нии «правила большого пальца», согласно которому бездоказа​тельно принимается, что для получения точных результатов вы​борка должна составлять 5% от генеральной совокупности.

2. Традиционный метод расчета связан с проведением пе​риодических ежегодных исследований с одним и тем же объе​мом выборки.
3. Статистический метод расчета основан на определе​нии статистической надежности информации. 
4. Эмпирический метод - в этом случае выборка считается достаточной, когда все новые сведения вносят лишь незначи​тельные изменения (которыми можно пренебречь) в уже соб​ранные результаты исследования.

5.
Затратный  метод  -  основан   на  размере   расходов, которые   допустимо затратить на проведение исследования.

3.2 Контрольные вопросы

1 Объясните роль маркетинговых исследований в процессе управления фирмой.

2 Раскройте основные этапы процесса маркетинговых исследований.

3 В каких случаях целесообразно проводить кабинетные и полевые исследования?

4 Что представляет собой маркетинговая информационная система?

5 В чем преимущества и недостатки вторичной и первичной информации?

3.3 Тесты
1. Система маркетинговой информации предприятия включает:

A)   сведения внутренней отчетности;

B)   внешнюю маркетинговую информацию;

C)   результаты маркетинговых исследований;

D)   сведения внутренней отчетности, внешнюю маркетинговую информацию, результаты маркетинговых исследований;

E)    маркетинговую среду.

2. Маркетинговое исследование – это:   

A)    определение рыночной проблемы;

B)    исследование рынка;
C)    целенаправленное изучение существующей проблемы и разработка на этой основе рекомендаций по обеспечению ее наилучшего решения;

D)   изучение потребителей товара;

E)    изучение конкурентов.

3. Для полного и обоснованного описания рынка услуг предприятие воспользуется

A)    кабинетным исследованием;

B)    полевым исследованием;

C)    кабинетными и полевыми исследованиями;

D)    ассоциативными методами;

E)    проекционными методами.

4. В целях создания эффективной структуры управления маркетингом была разработана и с подобранными экспертами проведена соответствующая деловая игра. В данном случае для сбора необходимой информации предприятие использовало

A)    опрос;

B)    наблюдение;

C)    эксперимент;

D)    имитацию;

E)    интервью.

5. В рамках полевого исследования было принято решение провести анкетирование потребителей товаров  предприятия. Принимая такое решение, руководство считало, что самым сложным этапом предстоящего исследования будет

A)    определение рыночной проблемы;

B)    разработка плана исследования;

C)    определение численности и состава лиц, подлежащих опросу;

D)   анализ собранной информации и ее интерпретация;

E)   определение целей и задач исследования.

6. Предприятие решило через определенные интервалы времени проводить опросы одних и  тех же потребителей ее товаров. Такие опросы являются

A)   сплошными;

B)   спорадическими;

C)   выборочными;

D)   панельными;

E)   групповыми.

7. Основные процессы, которые необходимо организовать для функционирования маркетинговой информационной системы - это

A)   сбор, переработка, анализ, передача и хранение информации;

B)   принятие решений по управлению предприятием;

C)   принятие решений по управлению маркетингом;

D)   сбор и хранение информации;

E)   переработка и передача информации.

8. Для функционирования маркетинговой информационной системы необходимы такие ресурсы, как

A) квалифицированный персонал, обладающий навыками сбора и обработки информации;

B)   методические приемы работы с информацией;

C)   офисное оборудование;

D)   квалифицированный персонал и офисное оборудование;

E) квалифицированный персонал, обладающий навыками сбора и обработки информации, методические приемы работы с информацией и офисное оборудование.

9.   Система внутренней маркетинговой информации предназначена для

A)   сбора и обработки информации из источников, находящихся внутри исследуемого объекта;

B)   более эффективного обслуживания запросов клиентов;

C) предоставления внутренним пользователям эксклюзивной информации о деятельности фирмы, позволяющей решить некоторую проблему;

D)   анализа и хранения информации из внутренних источников;

E)    все ответы верны.

10. Маркетинговое наблюдение, или разведка представляет собой

A)   источник внешней маркетинговой информации;

B)   систему сбора и обработки внешней текущей информации;

C)   процесс сбора конфиденциальной информации;

D)   составную часть комплексного маркетингового исследования;

E)   все ответы верны.

3.4 Практические упражнения

Задание 1. Ниже указаны основные термины и приводятся отдельные их определения. Необходимо указать, какой из терминов относится к данному определению

	А. Маркетинговое исследование
	Л. Опрос

	Б. Текущее исследование
	М. Наблюдение

	В. Целевое исследование
	Н. Эксперимент

	Г. Кабинетное исследование
	О. Имитация

	Д. Полевое исследование
	П. Анкетирование

	Е. Панельные опросы
	Р. Интервьюрирование

	Ж. Выборочные опросы
	С. Фокус-группа

	И. Первичная информация
	Т. Репрезентативность

	К. Вторичная информация
	


1. Определяя текущую ситуацию и разрабатывая рекомендации по обеспечению эффективного решения возникающих во время оперативной работы проблем, исследователь проводит ... .

2. Целенаправленное изучение проблемы и разработка на этой основе рекомендаций по обеспечению ее наилучшего решения является ... .

3. Маркетинговое исследование, предполагающее  использование лишь вторичной информации, имеющей непосредственное отношение к рассматриваемой проблеме,  обуславливает ... .

4. Маркетинговое исследование, в процессе выполнения которого необходимо использовать первичную информацию, предполагает ... .

5. Данные, ранее собранные и хранящиеся в банке данных предприятия, а также имеющиеся в различных информационных источниках и относящиеся к исследуемой проблеме, являются … .

6. Собранные в процессе маркетингового исследования непосредственно самим исследователем необходимые ему и относящиеся к рассматриваемой проблеме сведения считаются ... .

7. Неформальное объединение существующих и потенциальных потребителей данного товара, созданное для обсуждения под руководством некоторого специалиста товара, его возможностей удовлетворять конкретные потребности и быть конкурентоспособным, является ... .

8. В процессе маркетингового исследования исследователь выявляет мнение определенного круга людей, имеющих непосредственное отношение к рассматриваемой проблеме, путем … .

9. В процессе опроса исследователь ставит одни и те же заранее подготовленные им вопросы и задает их в фиксированной форме, используя ... .

10. Многократные опросы одной и той же группы лиц являются … .

11. Исследователь, опрашивающий в процессе маркетингового исследования лишь часть данной совокупности интересующих его лиц, проводит ... .

12. Осуществляя маркетинговое исследование, исследователь для получения необходимой ему информации для анализа поведения отдельных людей и изучения протекающих процессов проводит ... .

13. Для получения информации об исследуемом  объекте на основе анализа зависимости нескольких факторов используется ... .

14. Изучение реальных процессов и явлений на основе построения и анализа моделей, описывающих конкретные ситуации, проводится  при использовании ... .

15. Всесторонний анализ рыночной проблемы, имеющей  первостепенное значение для обеспечения эффективной предпринимательской  деятельности, осуществляется при проведении … .

16. Опрос, в процессе проведения которого исследователь в каждом конкретном случае использует одни и те же подготовленные им вопросы и по-разному их формулирует, что приводит к свободной беседе, принято называть ... .

17. Выборка респондентов, позволяющая на основе их опроса сделать с достаточной вероятностью обоснованные заключения, является … .
Задание 2. Определите, являются верными или ложными приведенные ниже высказывания, ответив «да» в случае, если высказывание  верное, и «нет», если оно ошибочно

1. Результаты маркетинговых исследований не используются при создании информационной базы маркетинга.

2. Исследование эффективности ценовой политики не является маркетинговым исследованием.

3. Для решения некоторых проблем достаточно ограничиться использованием лишь вторичной информации.

4. Полевое исследование проблемы должно предшествовать кабинетному.

5. При кабинетном исследовании проблемы широко используется опрос лиц, имеющих непосредственное отношение к изучаемой проблеме.

6. Использование для сбора информации наблюдения позволяет обеспечить более высокую объективность проводимого исследования, чем это достигается при опросе.

7. При опросе исследователю следует дать понять респонденту, какие результаты необходимо получить.

8. Исследователь может предоставить респонденту возможность остаться анонимным, если этого он желает.

9. Высылая анкету  по почте, целесообразно отправить конверт с маркой и обратным адресом.

10. Использование при маркетинговом исследовании вторичной информации позволяет сэкономить время и сократить затраты на его проведение.

11. Вторичная информация может быть устаревшей, поскольку многие данные получены в течение продолжительного промежутка времени.

12. При проведении эксперимента наиболее приемлемой зависимой переменной обычно является объем продаж.

13. Проводя интервью, исследователь может, как задать больше вопросов, так и дополнить полученные в результате беседы сведения своими личными наблюдениями.

14. Использование имитации не позволяет установить причинно-следственные связи изучаемых процессов и явлений.

15. Спрос определяет лишь часть потребности, которая экономически обоснована покупательной способностью населения.

Задание 3. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи

Маркетологи нередко рассказывают притчу о том, как два друга, решив отдохнуть после рабочего дня, заглянули в первое  попавшееся им кафе. После довольно продолжительной непринужденной беседы в сочетании с приятным потреблением пива друзья в хорошем настроении направились в разных направлениях домой. Один из них, предвкушая радостную встречу с семьей, вспомнил, что жена просила его по пути с работы купить хлеб. Недолго думая, он возвратился обратно, чтобы сделать обещанную покупку. Проходя мимо недавно посещенного кафе, он был несколько удивлен, увидев около столба, на котором горела лампочка, своего друга. Явно было, что он что-то искал. Подойдя к нему, приятель спросил: «Что ты здесь ищешь?». В ответ он услышал: «Знаешь, после выпитого пива пришлось срочно посетить темный уголок, после чего я обнаружил, что у меня нет кошелька, который, по-видимому, и остался в темном уголке». – «Так почему ты тогда здесь ищешь кошелек?» - спросил приятель. -  «А где же я еще могу его искать. Ведь там темно и искать бесполезно». 

Так и реализуя маркетинг, не все и не всегда верно ищут необходимую им информацию. Объясните, почему так происходит? Какая информация, прежде всего, необходима маркетологам, где и как ее можно получить?

Задание 4. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи

Один из кандидатов в депутаты первым делом попросил его помощников подготовить сведения о составе населения в баллотируемом округе, указав процентный состав отдельных групп населения, место жительства, доходы, состав семьи, уровень образования, сферу занятности, имущественное положение. 

Зачем нужна  кандидату в депутаты такая информация? Каковы должны быть его последующие действия, чтобы на должном уровне реализовать маркетинг в своей предвыборной кампании? 

Задание 5. Обсудите

Преимущества и недостатки Интернета как метода сбора первичной информации.

Задание 6. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи 

Вы – владелец сети магазинов и решили, что сможете увеличить объем продажи яблок, если выставите их так, чтобы потребители могли самостоятельно выбирать. Опишите эксперимент по проверке этой идеи. Каковы могут быть критерии достижения цели?

Задание 7. Найдите решение задачи

В результате маркетинговых исследований предполагается увеличить долю фирмы на рынке с 12% до 15%, при емкости рынка - 63 млн. штук продукции. Какова будет дополнительная прибыль фирмы в предстоящем году, если известно, что емкость рынка на данную продукцию не меняется, прибыль в расчете на одно изделие составляет 1,1 у.е., а годовые затраты на маркетинговую деятельность 35000 у.е.?

Задание 8. Найдите решение задачи

Спрос на товар составляет 2000 штук в месяц и ежемесячно растет на 6%. Сколько потребуется времени, чтобы спрос удвоился, полагая, что существующая тенденция будет продолжаться?

Задание 9. Ответьте на вопросы

Какие из ниже перечисленных формулировок вопросов предполагают использование открытой, а какие – закрытой формы:

1. Как Вы считаете, почему покупают дорогие квартиры?

2. Какие факторы учитываются, на Ваш взгляд, покупателями при их приобретении?

3. Думают ли покупатели, приобретающие дорогие квартиры, о престиже?

4. Почету Вы покупаете дорогую квартиру?

5. Какие факторы Вы при этом учитываете?

6. Важен ли для Вас престиж при покупке дорогой квартиры?

Задание 10. Поясните

Как перечисленные организации могли бы использовать маркетинговые исследования: 

· небольшой магазин спортивных товаров; 

· крупная авиакомпания; 

· университет; 

· бейсбольная команда; 

· крупная телекомпания; 

· крупная компания - производитель компьютеров; 

· музей в большом городе; 

· супермаркет в центре города. 

Задание 11. Выполните задание
Постройте структурную схему маркетинговой информации для организации, которую вы лучше всего знаете, с указанием ее конкретных показателей. Например, внутренняя информация – объемы продаж в разрезе товарной номенклатуры по месяцам и т.п. Назовите источники получения этой информации. Попытайтесь определить, достаточна ли эта информация для эффективного управления предприятием.

Задание 12. Выполните задание
Определите тип исследования, наиболее подходящий к предложенной ситуации. Ответ аргументируйте.

1. Книжный магазин института  хотел бы узнать, что студенты думают о его ассортименте, ценах и качестве обслуживания.

2. Фирме «Gillette» нужно определить возможную прибыль от продажи нового дезодоранта для мужчин.

3. Фирма хотела бы определить место для магазина в быстрорастущем пригороде.

4. Компания по производству стиральных порошков хотела бы узнать мнение покупателей о своей продукции.

Задание 13. Обсудите

«Маркетинговые исследования – это бизнес в Соединенных Штатах, это индустрия в Великобритании, - это наука в Германии и это искусство в России» (Высказывание, популярное в маркетинговом агентстве GFK Rus).

Задание 14.  Ответьте на вопросы

Попытайтесь сформулировать проблему, имеющую место в организации, которую Вы хорошо знаете, и наметить пути ее решения, т.е. определите круг данных (вторичных и первичных), которые необходимо собрать, сформулируйте критерии для оценки, набор альтернатив и осуществите выбор приемлемого решения.

3.5 Индивидуальное домашнее задание
1. Какие источники маркетинговой информации в сфере, которая интересует Вас профессионально, Вы считаете наиболее существенными для рыночного успеха?
2. Подумайте над тем, какую пользу может представлять организации, которую Вы хорошо знаете, знание структуры потребления населения того региона, где осуществляется бизнес?

3. Припомните одно из своих случайных, обыденных наблюдений, которое можно отнести к сфере маркетинга. Как его можно использовать (или как бы Вы его использовали) в совершенствовании маркетинговой деятельности предприятия, которое Вам хорошо знакомо, или в аналогичной деятельности других предприятий?

	
	Тема 4 

МАРКЕТИНГОВАЯ СРЕДА


	
	


	
	… несомненно, что потребителя формирует среда, ведь именно в ней он живет и работает. В то же время и сама среда изменяется под воздействием потребителя.

	
	Дж. Ф. Энджел


4.1 Основные теоретические положения
Цели изучения 
1 Изучить структуру маркетинговой среды фирмы.

2 Выработать умения определения и анализа факторов формирования макро- и микросреды маркетинга, в которой функционирует фирма.
Вопросы

1 Маркетинговая среда и ее структура.

2 Микросреда маркетинга. 

3 Макросреда маркетинга. 

1 Маркетинговая среда и ее структура

Маркетинговая среда – это совокупность субъектов и факторов, действующих за пределами фирмы и внутри нее и оказывающих влияние на установление и поддержание взаимовыгодных отношений с целевыми рынками.

Маркетинговая среда подразделяется на микро- и макросреду (см. Рисунок 8). 
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Рисунок 8 – Структура маркетинговой среды предприятия
Совокупность факторов маркетинговой среды предприятия можно разделить на две группы: управляемые и неуправляемые (см. Рисунок 9).
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Рисунок 9 – Контролируемые и неконтролируемые факторы маркетинговой среды предприятия
Контролируемые (управляемые) факторы - элементы, которыми управляют организация и сотрудники ее маркетинговой службы. Некоторыми из этих факторов, которые не контролируются службами маркетинга, управляет высшее руководство.
Неконтролируемые (неуправляемые) факторы – это элементы, воздействующие на деятельность организации, которые не могут управляться компанией и ее службами маркетинга.
2 Микросреда маркетинга

Микросреда маркетинга – факторы, тесно связанные с фирмой и воздействующие на ее способность обслуживать клиентов. К этим факторам относится сама фирма, поставщики, посредники, конкуренты, клиенты и контактные аудитории (см. Рисунок 10).


Рисунок 10 - Основные факторы микросреды маркетинга
Для фирмы важно не только изучать специфику факторов микросреды и обеспечить их оптимальное сочетание, но и оказывать на них соответствующее воздействие.

3 Макросреда маркетинга
Макросреда маркетинга – внешние факторы, оказывающие влияние на микросреду в целом. Составляющие макросреды представлены на Рисунке 11.
Рисунок 11 - Основные факторы макросреды маркетинга

Факторы макросреды отличаются значительной подвижностью и, как правило, неподвластны активному воздействию со стороны отдельной фирмы. 

4.2 Контрольные вопросы

1 Что такое маркетинговая среда фирмы, какова ее структура?

2 Какие методы анализа маркетинговой среды Вам известны?

3 Что относится к основным факторам микросреды маркетинга, дайте их характеристику?

4 Опишите факторы макросреды маркетинга, приведите примеры из влияния на деятельность фирмы на рынке?

5 Какие из факторов маркетинговой среды фирмы поддаются воздействию со стороны фирмы, а какие нет?

4.3 Тесты
1. Контактные аудитории – это

A) субъекты, которые могут оказывать влияние на способность предприятия достигать поставленных целей;

B) субъекты, которые непосредственно входят в контакт с предприятием и поставляют ему товары;
C) субъекты, которые непосредственно контактируют и с предприятиями, покупая его товары;
D) организации, приобретающие товары и услуги для последующей перепродажи их с прибылью для себя;

E)  организации, приобретающие товары и услуги для использования их в процессе производства.

2. Контактной аудиторией для производителей являются

A)   поставщики;

B)   конкуренты;

C)   клиентура;

D)   средства массовой информации;

E)   сама фирма.

3. Маркетинговая среда предприятия является

A)   частью его  микросреды;

B)   частью его макросреды;

C)   совокупностью микро- и макросреды;

D)   совокупностью экономических, демографических, географических факторов;

E)   совокупностью природных, научно-технических и политических факторов.

4. Понятие макросреды отражает

A)   силы, влияющие на деятельность предприятия непосредственно;

B)   силы, не влияющие на деятельность предприятия;

C)   силы, влияющие на микросреду, в которой работает производитель;

D)   основные силы, действующие в микросреде фирмы;

E)   силы, действие которых подконтрольно со стороны предприятия..

5. К микросреде предприятия не относятся

A)   средства массовой информации;

B)   население всей страны;

C)   торговые организации;

D)   политическая среда;

E)   поставщики.

6. Клиентура - это фактор

A)   макросреды;

B)   микросреды; 

C)   научно-технической среды;

D)   политической среды;

E)   культурной среды.

7. Найдите лишнее

А)   экономическая среда;
B)   природная среда;
C)   политика-правовая среда;
D)   клиенты фирмы;
E)   социально – культурная среда.

8. К факторам внутренней среды фирмы не относится

A)   уровень складских запасов;

B)   наличие денег на счете;

C)   объем продаж;

D)   поведение потребителей продукции;

E)   состояние НИОКР.

9. К факторам микросреды маркетинга относятся

A)   демографические факторы, конкуренты;

B)   поставщики, фирма, конкуренты, маркетинговые посредники, клиентура, контактные аудитории; 

C)   экономические факторы, демографические факторы, поставщики, конкуренты, клиентура, фирма, маркетинговые посредники;

D)   поставщики, маркетинговые посредники, научно-техническая среда;

E) конкуренты, контактные аудитории, фирма, посредники, экономическая среда.

10. Характеристиками внешней среды являются 

A)   цели, задачи, структура, технология;

B)   поставщики, потребители, конкуренты;

C)   взаимосвязанность, сложность, подвижность, неопределенность;

D)   технология, экономика, политика, культура;

E)   горизонтальное и  вертикальное  разделение труда, ресурсы.

4.4 Практические упражнения

Задание 1. Ниже указаны основные термины и приводятся отдельные их определения. Необходимо указать, какой из терминов относится к данному определению

	А. Маркетинговая среда
	Е. Контактные аудитории

	Б. Микросреда
	Ж. Экономическая среда

	В. Макросреда
	З. Научно-техническая среда

	Г. Поставщики
	И. Политическая среда

	Д. Маркетинговые посредники
	К. Культурная среда


1. Внешние факторы, оказывающие влияние на микросреду в целом, называют… .

2. Фирмы, помогающие компании продвигать, продавать и распространять товары среди конечных потребителей, называют… .

3. … – это совокупность субъектов и факторов, действующих за пределами фирмы и внутри неё и оказывающих влияние на установление и поддержание взаимовыгодных отношений и целевыми рынками.

4. Компании и частные лица, которые обеспечивают фирму и ее конкурентов материальными ресурсами, необходимыми для производства товаров и услуг, есть … .

5. … - силы, способствующие созданию новых технологий, благодаря которым возникают новые товары и маркетинговые возможности.

6. Факторы, тесно связанные с фирмой и воздействующие на ее способность обслуживать клиентов, составляют… .

7. Совокупность законов, государственных учреждений и структур, которые оказывают влияние и ограничивают деятельность компаний и отдельных лиц в данном обществе, образуют….

8. … - любая группа людей, которая проявляет реальный или потенциальный интерес к компании и от которой зависит достижение компанией своих целей.

9. … - совокупность факторов, влияющих на покупательную способность потребителей и структуру потребления.

10. Социальные институты и другие силы, способствующие формированию и восприятию ценностей, вкусов и норм поведения общества составляют… .

Задание 2. Назовите, какие факторы макросреды из разряда демографических, экономических, природных, технологических, социокультурных, политических и международных необходимо учитывать производителю:

а) спортивных велосипедов;

б) коллекционных кукол;

в) надувных лодок;

г) хлебобулочных изделий;

д) спичек.

В каждой группе факторов укажите 3-5 наиболее важных. Проранжируйте важность факторов макросреды для каждого из перечисленных производителей, сравните полученные результаты, объясните, почему для каждого предприятия результаты ранжирования могут быть разными.

Задание 3. Ответьте на вопросы

Специалисты установили, что при росте доходов населения потребление продуктов питания снижается, а объем покупок промышленных товаров увеличивается. Как можно объяснить эту закономерность?

Необходимо принять решение о долгосрочной стратегии производства товара при условии, что в перспективе возможен быстрый рост доходов населения города. С увеличением производства каких товаров надо быть осторожным? Спрос на какие товары у жителей города возрастет, прежде всего?

Задание 4. Ответьте на вопросы

1. Что такое SWOT-анализ, для чего он нужен и как часто его следует делать?
2. Рассмотрите возможности и угрозы, которые могут возникнуть перед казахстанскими предприятиями различных отраслей в настоящее время.
Задание 5. 
Назовите, какие факторы макросреды из разряда демографических, экономических, природных, технологических, социокультурных и политических необходимо учитывать производителям различных товаров, указанных в таблице. В каждой группе факторов укажите 5-7 наиболее важных. Ответ оформите в Таблице 19.
Таблица 19 – Влияние факторов макросреда на производство товаров

	Производимые товары
	Факторы макросреды

	
	демогра-фические
	экономи-ческие
	природ-ные
	техноло-гические
	социокуль-турные
	полити-ческие

	Творог для детского питания
	
	
	
	
	
	

	Детская мебель
	
	
	
	
	
	

	Хлеб из отрубей
	
	
	
	
	
	

	Зажигалки
	
	
	
	
	
	

	Мужские костюмы
	
	
	
	
	
	

	Спортивные велосипеды
	
	
	
	
	
	


4.5 Индивидуальное домашнее задание

1. Рассмотрите любое хорошо знакомое вам предприятие. Определите для выбранного вами предприятия, какие субъекты рыночной деятельности является для него:

А) поставщиками;

Б) маркетинговыми посредниками;

В) конкурентами;

Г) клиентами;

Д) контактными аудиториями.

 
В каждой категории участников микросреды выбранного вами предприятия приведите несколько примеров. Опишите характер отношений вашей фирмы с различными организациями. Чем эти отношения отличаются? Обоснуйте принадлежность каждой из названных фирм к определенной группе представителей микросреды.
2. Какие факторы социально – демографической среды будут играть решающую роль при принятии решения о выходе с товаром на рынок, если вы являетесь:

· производителем музыкальных инструментов;

· производителем косметической продукции;

· хотите открыть ресторан;

· хотите открыть парикмахерскую?

	
	Тема 5 

ПОВЕДЕНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 
НА ТОВАРНЫХ РЫНКАХ


	
	


	
	Прежде чем выпускать товар, нужно узнать людей.

	
	Из Устава фирмы «Сони»


5.1 Основные теоретические положения
Цели изучения 
1 Изучить типы потребителей, особенности их поведения на товарных рынках разных типов.

2 Закрепить знания и уяснить основные различия между организациями-потребителями и покупателями как конечными потребителями в процессе принятия решения о покупке.
Вопросы

1 Понятие и классификация потребностей.

2 Типы потребителей.

3 Потребительский рынок и поведение на нем покупателей.
4 Рынок товаров производственного назначения и поведение потребителей.
1 Понятие и классификация потребностей

Потребность является объектом изучения и формирования для маркетинга. Основные понятия, используемые маркетингом и связанные с потребностью, отражены в Таблице 20.
 
Таблица 20 - Основные понятия, связанные с потребностью
	Понятие
	Определение

	Нужда
	чувство, что недостаток чего-либо наносит ущерб хозяйству или образу жизни потребителя.

	Потребность
	осознанное (принявшее специфическую форму в соответствии с личностью) чувство нужды, необходимости или желание.

	Потребитель
	субъект рынка, использующий материальные или духовные блага для собственных целей, но не для перепродажи. Это понятие не идентично понятию «покупатель»: процесс покупки и потребления может осуществляться как одним, так и несколькими субъектами.

	Потребление
	процесс использования материальных или духовных благ, услуг для удовлетворения потребностей.

	Спрос
	потребность, предъявляемая на рынок и подкрепленная деньгами.


Взаимосвязь основных элементов формирования и реализации спроса отражена на Рисунке 12.
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Рисунок 12 - Взаимосвязь основных элементов 
формирования и реализации спроса
 

Наиболее действенные факторы, влияющие на формирование и развитие потребности, представлены на Рисунке 13.
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Рисунок 13 - Факторы, влияющие на формирование и развитие потребностей
 
Классифицировать потребности можно по различным признакам (см. Таблицу 21).

Таблица 21 - Классификация потребностей
	 Признак классификации
	Вид потребности

	1
	2

	По историческому месту потребления
	· Прошлые;

· настоящие;

· будущие.


Продолжение таблицы 21

	1
	2

	По степени настоятельности
	· Насущные;

· ненасущные.

	По степени сопряженности
	· Слабо сопряженные;

· сопряженные;
· сильно сопряженные.

	По степени удовлетворения
	· Удовлетворенные;

· частично удовлетворенные;

· неудовлетворенные.

	По уровню взаимосвязи товаров в процессе удовлетворения потребности
	· Простые;

· сложные.

	По степени выраженности
	· Явные;

· скрытые.

	По степени активности действий, необходимых для удовлетворения потребностей
	· Активные;

· пассивные.


 
Потребность как объективное явление характеризуется рядом закономерностей.
Дифференциация потребностей проявляется, например, в их возрастных различиях. Различаются как абсолютный уровень, так и структура потребности. Для оценки возрастных различий потребности используется шкала потребностей, которая не абсолютна и пересматривается в зависимости от места, времени и конкретных условий.
Установлена и зависимость потребности от уровня доходов. В маркетинге данная закономерность, в частности, проявляется в форме затухающей кривой роста потребления по мере увеличения дохода, а, следовательно, и уровня удовлетворения первичных потребностей.
Потребность в товаре зависит также и от получаемой полезности. Мотивом формирования потребности служит стремление получить удовлетворение (релаксацию). Под предельной полезностью понимают величину добавочной полезности, полученную от единичного прироста величины потребления некоторого блага при прочих равных условиях. Принцип убывания предельной полезности гласит: чем больше потребление некоторого блага, тем меньше приращение полезности, получаемой от единичного приращения его потребления.
Среди закономерностей потребности следует отметить также закон возвышения потребностей: каждая следующая потребность удовлетворяется на более высоком уровне (исключение составляют потребители-консерваторы, но их на целевом рынке, как правило, не более 5%).
Важно знать, что в процессе удовлетворения потребностей действует закон взаимного страхования поколений: каждое поколение первоначально удовлетворяет свои потребности за счет старшего (родительского) поколения; это происходит до определенного момента, когда новое поколение само начинает отдавать долги старшему и берет на обеспечение следующего нового поколения. Этот процесс непрерывен. В его осуществление вмешивается государство (пенсионное обеспечение, помощь детям и т.п.), он является основой воспроизводства жизни и самих потребностей.
2 Типы потребителей
Потребители неоднородны по своим характеристикам (см. Таблицу 22) .
Таблица 22 – Типы потребителей

	Классификационный

признак
	Типы потребителей
	Характеристика

	1
	2
	3

	По направлению использования товаров
	Индивидуальные потребители
	Люди, использующие материальные блага и услуги для воспроизводства жизни, для трудовой или общественной деятельности, для обеспечения определенного стиля и образа жизни и духовной культуры.

	
	Массовые потребители (юридические лица)
	Организации, учреждения, компании, ассоциации и т. п., использующие материальные блага и услуги для своей профессиональной деятельности (но не для производственной или торговой).

	
	Производственные потребители
	Производственные предприятия, фирмы, кооперативы, торговые предприятия и предприятия сферы услуг, использующие материальные блага и производственные услуги для производственных (в том числе торговых) целей.

	По психологическим характеристикам
	Движимые потребностью
	· Стремящиеся выжить;

· Стремящиеся сохранить работу.
Люди бедные; основная потребность хоть как- то обеспечить свое каждодневное существова-ние.

	
	Интегрированные личности
	Психологически стабильные, самоутвердив-шиеся люди среднего возраста, хорошо образованные, финансово обеспеченные, имеющие чувство меры, активные в благотворительности.

	
	Экстраверты
	· Устойчивые, консервативные (рабочие и пенсионеры);
· подражатели (средняя образованность и неплохой доход);
· достигшие высокого положения в обществе (лидеры в бизнесе, в правительстве).

	
	Интроверты
	· Эгоцентристы (молодые, импульсивные, часто переменчивые);

· жизнелюбы (активные, имеют хороший доход, образование);

· осознающие себя членами общества (интересуются окружающим, будущим, личным ростом, имеют приличный доход).


Продолжение таблицы 22

	1
	2
	3

	По отношению

к цене
	Экономный
	Ориентирован, в первую очередь, на уровень цены.

	
	Апатичный
	Цена не важна, главное – удобство, престижность или качество.

	
	Рациональный
	Оценивает покупку с точки зрения соответствия цены и качества продукта.

	
	Персонифицированный
	Образ продукта более важен, чем цена, но все же и она оказывает влияние на покупку.

	По признаку коммуникабельности
	Зажатые
	Закомплексованные, с трудом вступающие в контакт, тяготеющие к повышенному вниманию.

	
	Равнодушные
	Не проявляющие интереса к контакту.

	
	Раскованные
	Легко вступающие в диалог.

	По быстроте

реакции на новую информацию или появление нового товара на рынке
	Новаторы


	Потребители, рискнувшие попробовать новинку

	
	Адепты


	Последователи, делающие товар модным и известным

	
	Прогрессисты
	Потребители, обеспечивающие массовый сбыт на стадии роста товара

	
	Скептики
	Подключаются спросу на стадии насыщения

	
	Консерваторы


	Проявляют спрос, когда товар становится «традиционным»


Существует и традиционная классификация потребителей по следующим критериям: пол; возраст; доход; образование; социально-профессиональный критерий; тип личности; стиль жизни.
Выявленный тип потребителя на целевом рынке компании позволяет ее маркетинговой службе разрабатывать инструменты воздействия на покупателя, адаптированные к его характерным чертам и манере поведения, что работает в целом на увеличение уровня сбыта.
3 Потребительский рынок и поведение на нем покупателей

Поведение покупателей существенно отличается в зависимости от типа рынка – рынка товаров потребительского спроса (потребительский рынок) или рынка товаров промышленного назначения (рынок предприятий).

Потребительский рынок характеризуется тем, что на нем отдельные лица, семьи или домохозяйства приобретают товары и услуги для собственного потребления. 

Факторы, влияющие на поведение покупателей, представлены в Таблице 23.

В некоторых случаях в принятии решения о покупке участвуют несколько человек, каждый из которых играет свою роль: инициатора, оказывающего влияние, принимающего решение, покупателя, пользователя.

Таблица 23 - Основные факторы, влияющие на поведение покупателей

	Экономические и политические
	Социальные
	Культурные и 

национальные
	Личностные
	Психологические

	Политическая обстановка

Экономическое положение

Законодательная база

Внешнеэкономи-ческая политика государства
	Принадлежность к общественному классу; группе

Референтные группы

Семья

Роли и статусы


	Культура

Национальные традиции

Географические и природные условия


	Возраст и этап жизненного цикла семьи

Род занятий

Образование

Образ жизни

Материальное        положение

Тип личности
	Мотивация

Восприятие

Усвоение

Убеждения


Прежде чем совершить покупку, потребитель проходит через процесс принятия решения о покупке, который состоит из следующих этапов: осознание потребности, поиск информации, оценка альтернативных вариантов, принятие решения о покупке, реакция на совершенную покупку (см. Рисунок 14). 
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Рисунок 14 – Процесс принятия решения о покупке

Процесс принятия решения о товаре-новинке состоит из следующих стадий (см. Рисунок 15): осведомленность, интерес, оценка, проба и принятие.
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Рисунок 15 - Процесс принятия решения о товаре-новинке
4 Рынок товаров производственного назначении и поведение потребителей

Рынок предприятий – это совокупность лиц и организаций, закупающих товары для использования их в дальнейшем производстве, для перепродажи или перераспределения.

Основные отличия рынка товаров производственного назначения от потребительского рынка: 

· спрос на этом рынке определяется спросом конечных потребителей;

· число потребителей на этом рынке существенно меньше, но сами потребители гораздо крупнее и географически сконцентрированы;

· каналы распределения товаров промышленного назначения обычно короче;

· спрос больше подвержен колебаниям;

· потребители могут потребовать специального сервиса и т.д.

Решения о закупках зависят от конкретных ситуаций совершения покупки, их может быть три: обычная повторная закупка, измененная повторная закупка и новая закупка.

Факторы окружающей среды, а также межличностные и индивидуальные факторы оказывают на покупателя товаров промышленного назначения такое же влияние, как и на покупателя потребительских товаров. Однако на предприятия-покупателей воздействуют также организационные факторы (см. Рисунок 16). 


Рисунок 16 - Основные факторы, влияющие на поведение покупателей товаров промышленного назначения
Процесс осуществления закупок предприятием включает следующие этапы (см. Рисунок 17): осознание потребности, общее описание потребности, оценка характеристик товара, поиск поставщиков, запрос предложений, выбор поставщиков, оформление заказа, оценка эффективности работы поставщика.
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Рисунок 17 - Процесс осуществления закупок предприятием
Продавцу товаров промышленного назначения необходимо знать:
- кто основные участники решения;

- на принятие каких решений сказывается их влияние;

- какова относительная степень значимости этого влияния;

- какими оценочными критериями пользуется каждый из участников процесса принятия решения.
5.2 Контрольные вопросы
1. Чем отличается потребительский рынок от рынка товаров производственно-технического назначения?

2. Какие факторы влияют на потребителя на потребительском рынке?

3. Опишите процесс принятия решения о покупке потребительского товара.

4. Какие факторы оказывают влияние на покупателя товаров промышленного назначения?
5. Опишите процесс принятия решения о покупке товара промышленного назначения.

5.3 Тесты
1. Моряк после крушения парохода и нескольких дней скитаний, голодный и уставший, оказался с толстым кошельком в цветущем городе. Он в первую очередь

A)   купит понравившуюся картину;

B)   снимет номер в гостинице;

C)   посетит ресторан;

D)   влюбится во встретившуюся красивую девушку;

E)   купит подарок.

2. Согласно одной из теорий мотивации удовлетворения наших потребностей, существует утверждение о том, что человек не в состоянии полностью понять мотивы своих действий.  Такая точка зрения принадлежит

A)   Абдрахаму Маслоу;

B)   Зигмунду Фрейду;

C)   Фредерику Герцбергу;

D)   Максу Веберу;

E)   Фредерику Уинслоу Тейлору.

3. Большинство людей следуют сложной схеме принятия решения о покупке, приобретая

A)   новый сорт хлеба;

B)   новый вид туалетной бумаги;

C)   новый телевизор;

D)   новую марку зубной пасты;

E)   новую зубную щетку.

4. В процессе принятия решения о покупке оценке и выбору приемлемого варианта товара предшествует

A)   потребление;

B)   оценка товара в процессе потребления;

C)   покупка;

D)   осознание потребности;

Е)   поиск информации.

5. Суверенитет потребителя – это

A)   право выбора товаров;

B)  право и реальная возможность выбора товара, продавца, времени и места покупки в соответствии с реальными возможностями покупателя;

C)  право на безопасность товаров и их функционирование в точном соответствии с предложением продавца (производителя);

D)    право на информированность о наиболее важных свойствах товара;

E)    право выбора и безопасность товара.

6. Человек обычно удовлетворяет свои потребности в следующей последовательности

A) самоутверждение в обществе – карьерные устремления – физиологические потребности;

B) стремление к духовной близости и любви – повышение материального благополучия - потребность в самосохранении;

C)  физиологические потребности – потребность в самосохранении - самоутверждение в обществе;

D) карьерные устремления – потребность в самосохранении – стремление к духовной  близости и любви;

E)   физиологические потребности – стремление к духовной близости и любви – потребность в самосохранении.

7. Наиболее сильное влияние на поведение покупателя на рынке престижных потребительских товаров оказывают

A)   семейные отношения

B)   референтные группы;

C)   принадлежность в определенной общественной группе;

D)   неформальные объединения людей;

E)   формальное объединение людей.

8. Автономной семьей является

A) семья, где каждый член семьи принимает равное количество самостоятельных решений;

B)   семья, в которой большую часть решений принимает муж;

C)   семья, в которой доминирует жена;

D)   семья, где большинство решений принимается совместно;

E)   семья, где муж и жена живут раздельно.  

9. Различные формальные и неформальные объединения людей, оказывающие прямое (при личном контакте) или косвенное влияние на отношения или поведение человека, называются:

A)   референтными группами;

B)   политическими партиями; 

C)   профессиональными и студенческими союзами;

D)   религиозными и культурными объединениями;

E)   все варианты верны.

10. Выберите правильную последовательность этапов в процессе принятия решения о покупке товара на потребительском рынке: 1 - принятие решения о покупке; 2 - осознание потребности; 3 - оценка альтернативных вариантов; 4 – поиск информации; 5 – реакция на совершенную покупку.

A)   1-2-3-4-5

B)   2-4-3-1-5

C)   2-3-4-1-5

D)   4-3-2-1-5

E)   5-4-3-2-1

5.4 Практические упражнения

Задание 1. Ниже указаны основные термины и приводятся отдельные их определения. Необходимо указать, какой из терминов относится к данному определению

	А. Потребительский рынок
	И. Покупатель

	Б. Сложное покупательское поведение
	К. Потребитель

	В. Неуверенное покупательское поведение
	Л. Обычная повторная закупка

	Г. Привычное покупательское поведение
	М. Измененная повторная закупка

	Д. Поисковое покупательское поведение
	Н. Новая закупка

	Е. Инициатор
	О. Комплексная закупка

	Ж. Оказывающий влияние
	П. Рынок предприятий

	З.  Принимающий решение
	


1. …- это человек, который первым предлагает или наводит на мысль о необходимости покупки того или иного продукта либо услуги.

2. Рынок, характеризующийся тем, что на нем отдельные лица, семьи или домохозяйства приобретают товары, и услуги для собственного потребления называется… .

3. … - это человек, непосредственно принимающий решение о покупке.

4. … - это человек, взгляды или советы которого имеют существенное значение для принятия окончательного решения о покупке.

5. Ситуация осуществления закупки, при которой предприятие - покупатель просто делает повторный заказ, не внося в него  планах изменений есть … .

6. Ситуация осуществления закупки предприятием, при которой покупатель совершает закупку товаров или услуг впервые, есть … .

7. Закупка комплексного решения проблемы, не требующая принятия каких-либо отдельных решений называется … .

8. Совокупность лиц и организаций, закупающих товары для использования их в дальнейшем, для перепродажи или перераспределения … .

9. Тип поведения потребителей о покупке потребительского товара в ситуации, когда высокая степень вовлечения сопровождается, существенными различиями между разными марками товара называется … .

10. Тип поведения потребителей, при принятии решения о покупке в ситуации, когда при высокой степени вовлечения разница между разными марками товаров ощутимо мала называется … .

11. Ситуация осуществления закупки, при которой предприятие – покупатель намеренно изменяет специфику заказа, цену, условия поставки или поставщика, транспортировки есть … .

12. Тип поведения потребителей, при принятии решения о покупке потребительского товара в ситуации, когда низкая степень вовлечения потребителя сопровождается мало ощутимой разностью, между  разными марками товара называется … .

13. Тип поведения потребителей, при принятии решения о покупке потребительского товара в ситуации, когда низкая степень вовлечения потребителей сопровождается существенными различиями между марками товара называется … .

14. …- это человек осуществляющий покупку.

15. …- это человек, непосредственно потребляющий купленный товар или услугу.

Задание 2. Определите, являются верными или ложными приведенные ниже высказывания, ответив «да» в случае, если высказывание, по вашему мнению, верно, и «нет», если оно ошибочно

1. Маркетинговые факторы не являются основными побудительными мотивами совершения покупок.

2. Уровень развития культуры имеет самое непосредственное отношение к поведению потребителей.

3. Потребители, которые курят, способны не обратить внимания на вред курения, в то же время они воспримут и запомнят рекламу, которая олицетворяет свободу человека, в том числе и относительно курения.

4. Иногда достаточно напомнить потребителю о каком-нибудь товаре, как у него появится осознанная потребность в приобретении данного товара.

5. В мировой практике одним из основных прав потребителей является право на информированность о наиболее важных свойствах товаров, способах продажи, гарантиях и другой информации, помогающей потребителю сделать правильный выбор товара или принять обоснованное решение.

6. Покупательское поведение не зависит от деятельности предпринимателей.

7. На основании убеждений у покупателя складывается определенное отношение к товару.

Задание 3. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи

Менеджер по маркетингу проводит опрос студентов, чтобы выяснить, какие рекламные ролики им меньше всего понравились. Одна из студенток называет широко известную рекламу средств от головной боли – панадола. Однако, придя в очередной раз в аптеку, она покупает именно это средство. 

Как можно объяснить покупательское  поведение студентки?

Задание 4. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи

Вам, наверное, неоднократно приходилось обращать внимание на щиты, рекламирующие различные сигареты. На всех таких красочно оформленных щитах крупными буквами на белом фоне выделяется надпись «Курение опасно для здоровья». Казалось бы, увидев такую надпись, курящий человек должен бросить курить, а тот, кто еще не знаком с табаком, никогда не станет курить. Но, увы, рекламодатели, вывешивающие подобные щиты, уверены, что этим самым они увеличивают продажу табачных изделий. 

На чем основывается уверенность рекламодателей?

Задание 5. Обсудите 

«… рынок – это сцена, на которой разыгрывается пьеса о взаимодействии всех тех, кто принимает экономические решения» (Р. Липси, П. Стейнер). 

Задание 6. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи

Ваша фирма выпускает одноразовые бритвы. Товар имеет стандартный технический дизайн, выпускается только в серо-черной гамме. Конкурирующая фирма также начала предлагать на рынке одноразовые бритвы, однако, разнообразного дизайна, голубого, красного и желтого цветов. 

Какое задание вы дадите своему отделу маркетинга?
Задание 7. Обсудите 

« Даже войдя в служебный кабинет, распорядитель остается человеком. Он отзывается на «образ», производит закупки у компаний, которые «считает близкими», благоволит к поставщикам, проявляющим к нему уважение и считающимся с его личными взглядами» (М. Хардинг). Согласно этой точке зрения, продавцы товаров промышленного назначения должны в основном концентрировать внимание на человеческих и социальных факторах ситуации совершения покупки.

Задание 8. Опишите потребности человека в:

· сливочном масле;

· кухонной посуде;

· холодильнике;

· услугах гувернера;

· газированной воде «Кока – Кола».

Задание 9. Поясните 

«Какая прекрасная вещь, эти льготы! Ими можно привлечь, заманить, поощрить покупателя! Если конечно… товар – достойный, цены – реальные, а обслуживание – качественное!».

Задание 10. Опишите ситуацию и ответьте на вопросы

Опишите ситуацию, при которой Вы стали «потерянным» потребителем. Почему Вы прекратили покупать товар фирмы? Что должна сделать фирма для того, чтобы возвратить своего потерянного потребителя?

Задание 11. Обсудите

«Задача маркетинга – преобразовывать нужды общества в выгодные возможности» (неизвестный автор).

5.5 Индивидуальное домашнее задание
1. Сформулируйте свои основные потребности и разместите их в иерархической последовательности в соответствии с пирамидой А. Маслоу. Укажите основные товары, которые эти потребности могут удовлетворить.
2. Наверное, вы уже достаточно давно собираетесь приобрести что-то в определенной мере важное для вас (например, автомобиль, компьютер, квартиру). Естественно, вы хотите купить товар, который может более полно удовлетворить ваши конкретные потребности. Постройте и опишите модель собственного потребительского поведения при приобретении необходимого вам товара, начиная с формирования потребности и заканчивая непосредственным потреблением.
3. По рекомендации маркетологов многие туристические фирмы создают в своих офисах атмосферу дальних стран, используя для этого аэрозоли с запахом кокосов и экзотических специй. Маркетологи также предлагают накануне Рождества наполнять пространство магазинов ароматом апельсинов и корицы, а в День святого Валентина – запахом шоколадной плитки. Чем обусловлены такие рекомендации маркетологов? Какие конечные результаты благодаря данным рекомендациям могут быть достигнуты?

	
	Тема 6 

СЕГМЕНТИРОВАНИЕ РЫНКА



	
	


	
	Сегментация является важным средством повышения рентабельности… Сегментная стратегия – это «снайперская» стрельба по рынку.

	
	Дж. Ф. Энджел


6.1 Основные теоретические положения
Цели изучения 
1 Усвоить сущность процесса сегментирования рынка, выбора целевого рынка и необходимость проведения позиционирования товара на рынке.

2 Закрепить знания и выработать умения определения признаков и критериев сегментации рынка, уяснить методы и стратегии выбора целевого рынка, процесса позиционирования товара на рынке.
Вопросы

1 Характеристика товарных рынков.

2 Сущность и виды сегментирования. 

3 Признаки и критерии сегментирования. 

4 Выбор целевого рынка. 

5 Позиционирование товара на рынке.

1 Характеристика и классификация товарных рынков
Товарные рынки представляют собой систему экономических связей:

· между производителями и потребителями: форма связи - купля-продажа;
· внутри групп производителей или потребителей: форма связи - конкуренция.

Структурные элементы рынка:

· масса товаров и услуг определенного вида;

· предложение (сумма производителей, продающих эти товары и услуги);

· спрос (сумма потребителей, покупающих эти товары);

· цены (в результате конкуренции имеют тенденцию к «выравниванию», стремясь к единой рыночной цене нате же товары и услуги).

Для каждого товарного рынка характерно свое сочетание этих элементов, которое характеризуется конъюнктурой. Конъюнктура - это совокупность признаков, характеризующая текущую ситуацию на рынке, которая определяется сочетанием факторов и условий и выражается определенным соотношением спроса, предложения и динамики цен.

Любой товарный рынок характеризуется показателями, основными из которых являются:

· емкость рынка определяется объемом товаров, реализованных на рынке в течение определенного промежутка времени (обычно за год);

· потенциальная емкость рынка - это показатель общего объема закупок товара, которые могут быть совершены в течение определенного отрезка времени всеми покупателями данного рынка (можно по каждому сегменту);

· доля рынка - это отношение объема проданных товаров фирмы к потенциальной емкости рынка данного товара. Этот показатель достоверно отражает результаты деятельности предприятия;

· инфраструктура рынка представляет собой обслуживающую часть любой функциональной структуры.

В маркетинге классификация товарных рынков осуществляется с использованием широкого круга признаков (см. Таблицу 24).
Таблица 24 – Классификация товарных рынков

	Классификационный признак
	Виды рынков

	В зависимости от соотношения спроса и предложения
	· рынок продавца 
· рынок покупателя

	По территориальному охвату
	· местный (локальный) рынок
· региональный (внутри страны)

· национальный

· региональный (по группе стран)

· мировой

	По характеру конечного использования товара
	· рынок потребительских товаров
· рынок товаров производственного назначения

· рынок услуг

	В зависимости от потребностей, определяющих спрос на соответствующие товары
	· розничный (потребительский) рынок

· оптовый рынок (рынок предприятий)

	По организационной структуре рынка
	· закрытый рынок

· открытый рынок

	По качественной структуре рынка
	· потенциальный рынок

· действительный рынок

· квалифицированный рынок

· обслуживаемый рынок

· освоенный рынок

	С точки зрения особенностей и содержания маркетинговой деятельности
	· целевой рынок

· «бесплодный» рынок

· основной рынок

· дополнительный рынок

· растущий рынок
· «прослоенный» рынок


2 Сущность и виды сегментирования

Сегмент – это особым образом выделенная часть рынка (группа клиентов на рынке), обладающая сходными характеристиками и одинаково реагирующая на определенные маркетинговые усилия.

Сегментирование рынка представляет собой процесс разделения рынка на сегменты. Количество сегментов на рынке может быть различным. 

Сегментация рынка проводится согласно следующей схеме: анализ рыночных и маркетинговых возможностей на новых рынках (сегментах) ( исследование признаков и критериев сегментации ( сегментация рынка ( анализ рыночной среды и выбор целевого рынка ( выбор и планирование стратегии поведения фирмы на рынке ( оценка привлекательности и выбор сегментов целевого рынка ( позиционирование товара на рынке ( планирование комплекса маркетинга ( разработка комплекса маркетинга ( организация деятельности фирмы на новом сегменте рынка.

Смысл сегментации заключается не только и не столько в том, чтобы выделить какие-то особые группы потребителей, а в том, чтобы найти тех, кто сейчас (или в будущем) предъявляет различные требования к данному товару.

Преимущества сегментации:
· сегментация позволяет компаниям акцентировать внимание на потребностях покупателя;
· сегментация стимулирует разработку новых товаров;
· сегментация помогает компаниям разработать эффективный комплекс маркетинга;
· сегментация способствует распределению маркетинговых ресурсов между различными товарами.

Сегментация рынка позволяет найти баланс между неоднородностью покупателей с одной стороны и ограниченностью ресурсов поставщиков с другой. Это возможно благодаря тому, что покупатели, потребительское поведение и запросы которых схожи, могут быть объединены в один рыночный сегмент. Покупатели в рамках одного сегмента склонны к однородным схемам потребления и отношениям к продукту, отличным от аналогичных характеристик других сегментов.
Сегментация может быть нескольких видов в зависимости от характера ее проведения и от типа потребителя товаров и услуг. Выделяют:

· макросегментацию, в рамках которой рынки делятся по регионам, странам и т.д.;

· микросегментацию, которая предполагает формирование сегментов внутри одной страны, региона по более детальным признакам;

· сегментацию вглубь, в этом случае процесс сегментации начинают с широкой группы потребителей, а затем поэтапно углубляют ее в зависимости от классификации потребителей;

· сегментацию вширь, которая начинается с узкой группы (сегмента) потребителей, а затем расширяется в зависимости от сферы назначения и использования товара;

· предварительную сегментацию – начальный этап маркетинговых исследований, ориентирующий на изучение максимально возможного числа рыночных сегментов;

· окончательную сегментацию – завершающая стадия маркетинговых исследований  и формирующаяся исходя из условий рынка и возможностей самой фирмы.

3 Признаки и критерии сегментирования

Признак сегментации – это показатель способа выделения данного сегмента на рынке.

Различают признаки сегментации для потребительских товаров и товаров производственно-технического назначения.

Признаки сегментации рынка потребительских товаров:

	· географические;
	· социальные и культурные;

	· демографические;
	· психографические;

	· экономические (имущественные);
	· поведенческие.


Признаки сегментации рынка товаров производственно-технического назначения:

	· производственно-экономические 

критерии;
	· личностные характеристики лиц, от которых зависит предоставление заказа на покупку.

	· специфика организации закупки;
	


Критерий сегментации – это показатель того, насколько верно фирма выбрала тот или иной рынок для деятельности. Практика зафиксировала следующие:

	· количественные параметры сегмента;

· доступность сегмента для предприятия;
	· совместимость сегмента с 

     рынком основных конкурентов;

	· защищенность выбранного сегмента от конкуренции;
	· возможность эффективной 

     работы на выбранном сегменте;

	· существенность сегмента;
	· прибыльность.


4 Выбор целевого рынка

Целевой рынок включает один или несколько сегментов, отобранных для маркетингового изучения и для маркетинговой деятельности фирмы как наиболее оптимальные, выгодные и перспективные.

Выбор целевого рынка предполагает оценку, с одной стороны, требований внешних условий бизнеса, маркетинговой среды, запросов отдельных сегментов рынка, а с другой стороны, учет производственно-сбытовых возможностей фирмы. Иначе говоря, с одной стороны, надо определить привлекательность различных сегментов рынка, а с другой стороны – конкурентные преимущества фирмы, способные его завоевать или расширить позиции на нем. Такое подобное «взвешивание» и позволяет найти целевой, или плодоносный рынок (см. Рисунок 18).

При поиске оптимального сегмента рынка рекомендуется пользоваться 2 методами:

1. Концентрированный метод, или метод «муравья», - ведется последовательная, от одного сегмента к другому, поисковая работа целевого рынка; осваивается один сегмент рынка, затем следующий и т.д

2. Дисперсный метод, или метод «стрекозы» - метод проб и ошибок или метод «метания стрел» – он предполагает выход товара сразу на максимально возможное количество сегментов рынка, с тем, чтобы впоследствии осуществлять отбор наиболее оптимальных, исключая по мере выявления убыточные, бесперспективные сегменты.  
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Рисунок 18 – Выбор целевого рынка

Стратегии Котлера – Портера (стратегии охвата рынка)
Если объединить основные направления маркетинговых стратегий по двум аспектам – выбор целевого рынка и стратегическое преимущество (уникальность товара или его цена), то можно выделить следующие основные стратегии фирмы (см. Рисунок 19).
[image: image13.png]Cerment A
) - = ;*E Tar

Ceruent C
Cervent A

[ — Wapteirom |
Sapects » e Cenvent &
VapeTOE | Garmer G

e ©

Cenvent A

a8

el S Rl -

CormonT C





Рисунок 19 - Стратегии охвата рынка
Стратегия массового, недифференцированного, стандартного маркетинга. В этом случае фирма-продавец пренебрегает различиями в сегментах и обращается ко всему рынку сразу с одним и тем же товаром.

Стратегия дифференцированного маркетинга. Фирма производит различные виды одного товара, отличающиеся потребительскими свойствами, качеством, оформлением, упаковкой и т.д. и предназначенные для различных групп потребителей на рынке.

Стратегия концентрированного, целевого маркетинга. Фирма-продавец концентрирует свои усилия на одном или нескольких немногочисленных сегментах рынка, разрабатывает маркетинговые подходы и производит товары в расчете на удовлетворение именно этих групп покупателей.

5 Позиционирование товара на рынке

После выбора целевого рынка предприятие должно решить, какую позицию ему следует занять в каждом сегменте.

Позиция продукта – мнение потребителей по важнейшим параметрам продукта. Она характеризует место, занимаемое конкретным продуктом в умах потребителей по отношению к продуктам конкурентов.

Позиционирование – это уяснение, с учетом уникальных возможностей товара, его специфического места на рынке и во мнениях покупателей, места данной спецификации товара в перспективе. 

Позиционирование товара – это действия, направленные на обеспечение товару конкурентоспособного положения на рынке.

Цель позиционирования состоит в том, чтобы помочь потенциальным покупателям выделить данный товар из числа его аналогов конкурентов по какому-либо признаку и отдать предпочтение ему при покупке.  

Процесс позиционирования товара на рынке отражен в Таблице 25.

Таблица 25 - Процесс позиционирования товара на рынке
	Этап
	Содержание этапа

	Выбор критериев позиционирования и определение показателей по выбранным критериям
	· Выявление потребительских признаков товара (соотношение «качество-цена»);
· оценка престижности и определение эмоциональной ценности товара;

· учет слабых позиций конкурентов;

· расширение круга потенциальных покупателей.

	Построение карты позиционирования 
	Наглядное позиционирование с использованием нескольких оценочных показателей

	Перепозиционирование
	Пересмотр существующей позиции товара


На практике позиции продукта определяют с помощью карт позиционирования, которые представляют собой двумерную матрицу различных пар характеристик, например, «цена – качество», «качество – надежность» и т.д. (см. Рисунок 20).
С учетом выявленных позиций  конкурентов фирма может выбрать из двух имеющихся в ее распоряжении путей.

Первый путь – позиционировать себя рядом с одним из существующих конкурентов и начать бороться за долю рынка.

Второй путь  – разработать в рамках данного товарного ассортимента продукцию, которой еще нет на рынке.   
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Рисунок 20 – Пример карты позиционирования 

по характеристикам «цена – качество»
Способы позиционирования товара на рынке представлены на Рисунке 21.
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Рисунок 21 - Способы позиционирования товара на рынке
Как правило, компании допускают четыре основные ошибки позиционирования товара на рынке:
1.  Недопозиционирование товара на рынке. 

2.  Сверхпозиционирование товара на рынке. 

3.  Запутанное позиционирование товара на рынке. 

4.  Сомнительное позиционирование товара на рынке. 

6.2 Контрольные вопросы
1 Охарактеризуйте структурные элементы рынка.

2 Как определяется емкость рынка?

3 Что понимается под долей фирмы на рынке?

4 По каким признака классифицируются товарные рынки?

5 В чем заключается процедура сегментации?

6 Раскройте систему признаков и критериев сегментации рынка.

7 Прокомментируйте утверждение: «Целевой рынок – точка приложения маркетинга». Какие методы выбора оптимального сегмента Вам известны? 

8 Какие стратегии Котлера - Портера Вам известны?

9 В чем заключается сущность позиционирования товара на рынке?
10 Каковы основные способы позиционирования товара на рынке?
6.3 Тесты
1. Провести сегментирование рынка – это значит

A)    выделить отдельные группы потребителей в соответствии со сформировавшимся  спросом;

B)   изучить поведение потребителей, заинтересованных в определенных товарах и услугах;

C)    разделить рынок на отдельные группы потребителей;

D)    выделить отдельные группы покупателей, для каждой из которых может быть предложен соответствующий товар или комплекс маркетинга;

E)    разделить товары на отдельные группы.

2. Малое швейное предприятие, скорее всего, будет использовать

A)    дифференцированный маркетинг;

B)    недифференцированный маркетинг;

C)    концентрированный маркетинг;

D)    массовый маркетинг;

E)    стандартный маркетинг.

3. Провести позиционирование товара на рынке – это означает

A)    определить место данного товара на соответствующем сегменте с точки зрения его конкурентоспособности;

B)   установить возможный объем продаж товара;

C)   выявить отношение потенциальных покупателей к данному товару;

D)   установить группу потребителей, для которых может быть предназначен данный товар;

E)    установить возможный объем производства товаров.

4. Швейная фирма провела сегментирование  рынка мужских костюмов по возрастному признаку. Она установила, что емкость рынка для мужчин  в возрасте 50 лет и старше достаточно велика, однако никто костюмы для таких потребителей не шьет. Благодаря полученной информации фирма быстрее всего будет рассматривать данный сегмент, как

A)   рыночную нишу;

B)   сегмент, не привлекательный для фирмы;

C)   рыночное окно;

D)   сегмент, требующий дальнейших действий;

E)    рыночной сегмент.

5. Обувная фабрика провела сегментирование рынка, определила целевой рынок, провела позиционирование и изучила поведение потребителей на выбранном рынке. После этого, она

A)   будет выводить товары на рынок;

B)    разработает комплекс маркетинга;

C)    проведет рекламу своих товаров;

D)   будет искать стратегических партнеров;

E)    будет разрабатывать свою стратегию.

6. Сегментирование рынка - это

A)    деление конкурентов на однородные группы;

B)    деление потребителей на однородные группы;

C)    деление товара на однородные группы;

D)    деление конкурентов и потребителей на однородные группы; 

E)    деление конкурентов, потребителей и товара на однородные группы.

7. Позиционирование товара – это

A)  определение основных потребительских свойств товара и их сравнение с аналогичными свойствами товара – конкурента для уточнения места товара на рынке;

B)  анализ всего комплекса рыночной политики предприятия  в отношении товара;

C)    определение потенциальных потребителей товара;

D)    распределение, при котором производители и конечные потребители взаимодействуют друг с другом;

E)    процесс деления большого рынка.

8. Понятие «рыночное окно» связано

A)    с сегментом, для которого товары фирмы подходят больше всего;

B)    с сегментом, потребности которого не удовлетворяются существующими товарами;

C)    с сегментом, на котором сконцентрировались существующие производители;

D)    все ответы верны;

E)    правильного ответа нет.

9. Критерии оценки сегментов необходимы для

A)   определения емкости рынка;

B)   обоснования правильности выбора целевого рынка;

C)   формирования предложения для сегмента;

D)   все ответы верны;

E)   правильного ответа нет.

10. Какая связь между понятиями «сегментирование» и «позиционирование»:

A)   сегментирование и позиционирование – это практически идентичные понятия;

B)    продукт позиционируется на рынке в целом, а сегментирование направлено на разделение рынка;

C) сначала продукт позиционируется, а потом осуществляется сегментирование рынка;

D)    продукт позиционируется в выбранном сегменте;

E)    сегментирование направлено на разделение товаров на группы, а позиционирование направлено на разделение рынка.

6.4 Практические  упражнения
Задание 1. Ниже указаны основные термины и приводятся отдельные их определения. Необходимо указать, какой из терминов относится к данному определению

	А. Массовый маркетинг
	Ж. Концентрированный маркетинг

	Б.Товарно-дифференцированный маркетинг 
	З. Множественная сегментация рынка

	В. Целевой маркетинг
	И. Рыночное окно

	Г. Сегментирование рынка
	К. Позиционирование

	Д. Целевой маркетинг
	Л.  Рыночная ниша

	Е. Недифференцированный маркетинг
	

	
	


1. Предлагая рынку две или несколько разновидностей одного и того же товара разного качества в неодинаковом  оформлении, разной упаковки и расфасовки, предприниматель реализует ... .

2. Предприниматель, предлагающий свой товар  лишь для определенной группы потребителей, использует … .

3. Выделяя отдельные группы потребителей, для каждой из которых могут быть предложены соответствующие товары или комплексы маркетинга, проводится … .

4. Предприятие, предлагая целевому рынку, определенный товар и соответствующий ему комплекс маркетинга, реализует ... .

5. Выбирая один сегмент целевого рынка или часть его, и предлагая конкретный товар, и соответствующий ему комплекс маркетинга, предприниматель реализует ... .

6. Определить положение данного товара на рынке с точки  зрения его конкурентоспособности – означает провести ... .

7. Выводя на рынок некоторый товар, продавец считает, что его товар вполне приемлем для всех потребителей, и поэтому он осуществляет массовое производство товара, его распределение и продвижение, реализуя тем самым...

8. Используя различные переменные сегментирования и последовательно выделяя отдельные сегменты потребителей, запросам которых более полно соответствует данный товар, исследователь проводит ... .

9. Совокупность сегментов, на которых фирма осуществляет свою предпринимательскую деятельность, образует ... .

10. Совокупность потребителей сегментов, на которых фирма может обеспечить себе  стабильное положение на рынке, несмотря на наличие  конкурентов, образует ... .

11. Совокупность потребителей, которые не могут  полностью удовлетворить свои нужды и потребности за счет предлагаемых на рынке товаров, образует… .

Задание 2. Определите, являются верными или ложными приведенные ниже высказывания, ответив «да» в случае, если высказывание  верное, и «нет», если оно ошибочно

1. При определении целевых сегментов не учитываются отношения покупателей к товарам конкурентов.

2. Предлагая рынку две модели мужской обуви, предприятие реализует товарно-дифференцированный маркетинг.

3. Используя концентрированный маркетинг, предприятие выходит со своим товаром  на несколько целевых сегментов рынка.

4. При множественном сегментировании конкретного рынка нельзя использовать разные признаки сегментирования.

5. Проводя позиционирование товара, исследователь сначала устанавливает позиции аналогичных товаров конкурентов, выявляя положение предприятий, изготавливающих данные товары. 

6. Исследователь сначала разрабатывает комплекс маркетинга, а затем проводит сегментирование рынка.

Задание 3. Найдите решение задачи

 В результате маркетинговых исследований предполагается увеличение доли фирмы на рынке с 10 до 12% при емкости рынка 175 млн. штук продукта. Рассчитать дополнительную прибыль  фирмы в предстоящем году, если прибыль на одно изделие составляет 98 тенге, а емкость рынка не изменяется. Затраты на маркетинговые усилия в расчете на год составляют 182 млн. тенге.
Задание 4. Найдите решение задачи

Фирма при реализации продукции ориентируется на три сегмента рынка. В первом сегменте объем продаж в прошлом периоде составил 54 млн. штук при емкости рынка в этом сегменте 1980 млн.штук. Предполагается, что в следующем году емкость рынка в этом сегменте возрастет на 3%, доля фирмы -  на 5 %.

Во втором сегменте доля фирмы составляет 4 %, объем продаж – 75 млн. шт. Предполагается, что емкость рынка возрастет на 11 %, при этом доля фирмы в этом сегменте вырастет до 8%.

В третьем сегменте емкость рынка составляет 45 млн. шт., доля фирмы – 0,12. Изменений емкости рынка не предвидится, объем продаж фирмы сократится на 1млн.шт.

Определить объем продаж фирмы в настоящем году при вышеуказанных условиях.

Задание 5. Ответьте на поставленные вопросы и найдите решение задачи

Обувная фабрика «ХХХ» реализует свою обувь на трех сегментах целевого рынка. Для этого рынка расходы на маркетинг составляют 260 тыс. тенге и дифференцированы для каждого из сегментов с учетом его значимости для фабрики.

На первом сегменте доля фабрики составляет 14% и предполагается, что в следующем году возрастет до 19%. При этом емкость равна 2,8 млн. пар обуви и в ближайшие два года не изменится. Прибыль от продажи одной пары обуви составляет 8% и вырастет на 2%. 
Емкость второго сегмента равна 1,8 млн. пар обуви и в ближайшие годы не изменится. Прибыль от  продажи одной пары обуви составляет 120 тенге.

В третьем сегменте рынка также не предполагается изменение его емкости, которая равна 2,2 млн. пар. Однако объемы продаж на этом сегменте фабрика намерена сократить на 110 тыс. пар, занимая в настоящее время 10% емкости сегмента. Прибыль от продажи одной пары обуви на данном сегменте равна 30 тенге.

Требуется определить:

· Какой вид маркетинга реализует фабрика на целевом рынке?

· Какой сегмент рынка является наиболее предпочтительным?

· Какие объемы продаж планируются в следующем году на каждом из сегментов рынка?

· Какую прибыль получит фабрика, на каждом из сегментов и какова будет общая прибыль на целевом рынке? 

Задание 6. Найдите решение задачи

В результате исследований рынка фирмой были получены следующие данные:


численность местного населения – 16500 чел.;


доход на душу населения (за год) – 8000 долл.;


доля расходов на макароны – 0,14;


выручка от продаж макарон фирмы за год – 3696000 долл.

На рынке помимо этой фирмы действует еще три фирмы, продающие макароны и являющиеся конкурентами этой фирмы.

На основании исходных данных определить:

1. общую емкость рынка;

2. долю рынка этой фирмы;

3. среднюю выручку от продаж фирм-конкурентов;

4. на сколько ниже или выше средняя доля каждого конкурента рыночной доли этой фирмы;

5. эффективность деятельности этой фирмы по сравнению с конкурентами.

Конечно, данный анализ недостаточен, чтобы объяснить все причины происходящего на рынке. Какие в такой ситуации следует поставить вопросы для дополнительного изучения? 

Задание 7. Обсудите

Фирма «Самсунг» предлагает на российском рынке стиральные машины, телевизоры, СВЧ-печи, пылесосы и другие товары, утверждая, что техника золотистых и серебристых цветов продается лучше и потребители готовы за «цветную» бытовую технику платить на 10-15% дороже. Ведущие менеджеры российского офиса «Самсунг» разработали для россиян четыре базовых цвета: золотистый, серебристый, жемчужно-белый и жемчужно-голубой. На рекламу цветной продукции фирма «Самсунг» готова потратить 3 млн. долл. США.

К какой группе признаков сегментирования можно отнести предпочтения россиян «цветной» техники?

Задание 8. Обсудите

Существуют различные признаки позиционирования, например, позиционирование, основанное на отличительном качестве товара; основанное на выгоде или возможности решения проблемы; основанное на особом способе использования; ориентированное на особую категорию потребителей и др. 

Что общего можно найти в устремлениях товаропроизводителей?

6.5 Индивидуальное домашнее задание
1.  Предприятие «Люкс-Охрана» работает на рынке с 1991 г. 

Изучив его рекламный листок, ответьте на вопросы:

а) на какие сегменты рынка направлена деятельность предприятия;

б) какой стратегии охвата рынка придерживается предприятие?

Разработайте рекомендации по позиционированию охранных услуг предприятия «Люкс-Охрана». 

Рекламный листок предприятия «Люкс-Охрана»

Предприятие

«Люкс-Охрана»

«Люкс-Охрана» имеет опыт работы с 1991 г., предлагает Вам услуги, связанные с обеспечением работы для Вас и Вашей фирмы. В число наших клиентов входят: государственные учреждения, учебные заведения, детские сады, учебно-воспитательные комплексы, школы, специализированные училища, вузы, академии, поликлиники, медицинские учреждения, коммерческие структуры, гостиницы, рестораны, предприятия общественного питания, автобазы, склады и т.д.

Анализ многолетней работы с различными организациями позволил разработать для каждого клиента индивидуальную систему безопасности, что помогло сотрудникам предприятия «Люкс-Охрана» пресечь многие правонарушения и совместно с правоохранительными органами задержать ряд опасных преступников.

Наше предприятие предлагает следующие виды услуг:

· контроль прохода в помещения (из помещений), на территории (с территории) по постоянным или временным пропускам;

· патрулирование внутри здания и на территории;

· охрана денежных средств и ценностей;

· инкассация.


В связи с ухудшением криминогенной обстановки в стране возникла потребность в расширении спектра услуг. Наше предприятие предлагает новые виды услуг:

· подготовка рекомендаций по вопросам правомерной защиты от противоправных посягательств;

· разработка концепции защиты объекта и принципы построения систем безопасности;

· разработка системы контроля за охраной Вашего помещения, территории;

· услуги подразделения быстрого реагирования.


Охрана осуществляется сотрудниками в специализированной форме, утвержденной правоохранительными органами, при необходимости с полным техническим обеспечением.


Предприятие «Люкс-Охрана» совместно со страховой компанией «Альфа» предлагает Вам комплексную защиту имущественных интересов Вашей организации.

Мы обязуемся обеспечивать конфиденциальность информации о деятельности клиента.

Адрес ________ Телефоны_______

Наши возможности не безграничны,

Но порядочность и честность гарантируем!

Мы будем рады сотрудничать с Вами.

2.  Из рекламных слоганов, представленных на рынке, выявите основания для позиционирования, выбранные каждым предприятием, и сгруппируйте их на основе общности обоснований.

1. «Просто сделай это» - Nike
2. «Потому что вы этого достойны» – L`Oreal
3. «Жизнь хороша» – LG

4. «Соединяя людей» – Nokia

5. «Сделай перерыв, съешь KitKat» - Kit Kat

6. «Тает во рту, а не в руках» - M&Ms
7. «С «Мистер Пропер» веселей, в доме чисто в 2 раза быстрей!» - Mr.Propper
8. «Все в восторге от тебя, а ты от Maybelline» - Maybelline

9. «Время есть. Есть Meller» - Meller
10. «Все будет хорошо» - Русское радио

11. «Работа, приятная на ощупь» - Erich Krause

12. «Ты - не ты когда голоден» - Snickers
13. «Крутящие землю» - Ralf Ringer

14. «Мы всегда заботимся о вас» - Tefal
15. «Аромагия сближает» - Jacobs
16. «Живи на яркой стороне» -  Beeline
17. «Любить, играть, спокойно спать» - Pampers
3.  Вы изготавливаете и реализуете туалетное мыло. Какие требования будут предъявлять к вашему товару сегменты потребителей, описываемые следующим образом: отрицатели моды, равнодушные, расчетливые, практично-модные покупатели, провинциалы в моде, лидеры моды?
	
	Тема 7 

ТОВАР В СИСТЕМЕ МАРКЕТИНГА



	
	


	
	Один миллион четвертьдюймовых сверл был продан не потому, что людям нужны четвертьдюймовые сверла, а потому что им были нужны четвертьдюймовые дырки.

	
	Т. Левитт


7.1 Основные теоретические положения
Цели изучения 
1 Сформировать представления о маркетинговых решениях по товару.

2 Закрепить знания и выработать умения принятия маркетинговых решений по товару.
Вопросы

1 Товар в системе маркетинга.

2 Классификация товаров.

3 Жизненный цикл товара.

4 Товарный знак и его применение. 

5 Упаковка и маркировка товара. 

6 Сервис в системе товарной политики.

1 Товар в системе маркетинга

Товар – это средство, с помощью которого можно удовлетворить определенную потребность или это все, что может удовлетворить нужду или потребность и предлагается рынку с целью привлечения внимания, приобретения, использования или потребления. 
К товарам относятся не только материальные вещи, но и услуги отдельных лиц, конкретные места, организации, идеи либо их сочетания.

Выделяют три уровня товара (см. Рисунок 22):

1. Товар по замыслу. В него включаются все те возможные выгоды, которые покупатель может получить от приобретения данного товара.  

2. Товар в реальном исполнении. Он уже более конкретен и имеет определенные свойства, которые воспринимаются покупателем через набор отдельных (свойственных каждому товару индивидуально) свойств, - потребительские свойства, качество, упаковка, внешнее оформление, марочное название.
3. Товар с подкреплением. Здесь товар дополняется услугой, которая является подкрепляющей к товару составляющей и может быть представлена в виде монтажа оборудования на месте эксплуатации товара, предоставления гарантий по качеству, предоставление услуг сервиса - послепродажное обслуживание, услуг по платежам – «товар в кредит», доставка по согласованным срокам и пр.
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Рисунок 22 – Трехуровневая модель товара
2 Классификация товаров

Товары подразделяются на отдельные группы по следующим критериям: целевое назначение; тип рынка; готовность к употреблению; число потребителей. Классификация товаров представлена в Таблице 26.
Таблица 26 - Классификация товаров

	Критерий
	Основные группы товаров

	Целевое назначение
	Потребительские товары (товары повседневного спроса, товары предварительного выбора, товары особого спроса, товары пассивного спроса) 

Товары производственно-технического назначения (промышленные товары)

	Тип рынка
	Товары, поставляемые на:

-  потребительский рынок;         - рынок посредников;

-  рынок производителей;           - рынок общественных организаций

	Готовность

 к употреблению
	Сырье, материалы, полуфабрикаты, изделия, детали

	Число потребителей
	Товары массового пользования

Товары индивидуального пользования


3 Жизненный цикл товара

Жизненный цикл товара – это период существования товара с момента его появления на рынке до ухода с рынка (см. Рисунок 23).

Жизненный цикл товара имеет различные этапы, каждый из которых требует от предприятия соответствующих стратегии и тактики рыночного поведения.
Жизненный цикл описывается изменением показателей объема продаж и прибыли по времени.




Рисунок 23 - Жизненный цикл товара

Основные характеристики стадий жизненного цикла товара и типичные ответные реакции производителей освещены в Таблице 27.

Таблица 27 - Жизненный цикл товара: основные характеристики и типичные ответные реакции производителей

	
	Этап 

внедрения
	Этап

роста
	Этап 

зрелости
	Этап 

спада

	ХАРАКТЕРИСТИКИ

	Сбыт
	Слабый
	Быстро растушуй
	Медленно 

растущий
	Падающий

	Прибыль
	Ничтожно мала или отсутствует
	Максимальная
	Падающая
	Низкая или нулевая

	Потребители
	Любители нового
	Массовый рынок
	Массовый рынок
	Отстающие или консерваторы

	Число

конкурентов
	Небольшое
	Постоянно 

растущее
	Большое
	Убывающее

	ОТВЕТНАЯ РЕАКЦИЯ ПРОИЗВОДИТЕЛЕЙ

	Основные 

стратегические усилия
	Расширение рынка
	Проникновение вглубь рынка
	Отстаивание своей доли рынка
	Повышение рентабель-ности производства

	Затраты 

на маркетинг
	Высокие
	Высокие, но несколько ниже в процентном отношении
	Сокращающиеся
	Низкие

	Основные усилия маркетинга
	Создание 

осведомленности о товаре
	Создание предпочтения к марке
	Создание приверженности к марке
	Селективное воздействие

	Распределение товара
	Неравномерное
	Неравномерное
	Интенсивное
	Селективное

	Цена
	Высокая
	Несколько ниже
	Самая высокая
	Возрастающая

	Товар
	Основной 

Вариант
	Усовершенство-ванный
	Дифференциро-ванный
	Отдельные товары, не потерявшие перспективы


На стадии зрелости задачи маркетинга сводятся в основном к проведению мероприятий, направленных на продление жизненного цикла товара:

· глубокую сегментацию рынка и освоение новых рынков;

· дифференциацию ассортимента продукции;

· конкуренцию рекламных кампаний;

· поощрение и стимулирование более частого потребления товаров теми покупателями, которые его уже покупают;

· изыскание способов более разнообразного использования товара;

· снижение цен и т. д.
График приобретает форму так называемой гребешковой кривой (см. Рисунок 24).

                         Внедрение               Рост                 Зрелость                                     Спад 

Рисунок 24 - Продление жизненного цикла товара («гребешковая кривая»)

В зависимости от специфики отдельных товаров и особенности спроса на них существуют различные виды ЖЦТ (см. Рисунок 25).. 
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Рисунок 25 – Виды кривых ЖЦТ

4 Товарный знак и его применение

Товарный знак – это зарегистрированное в установленном порядке обозначение, присвоенное товару для его отличия от других и указания на его производителя. Он представляет собой рисунок (символ, знак), определенное сочетание букв, чисел. Для покупателя товарный знак – это движущий мотив покупки и своеобразная гарантия качества. Типы обозначений товарных знаков представлены на Рисунке 26.


Рисунок 26 - Типы обозначений товарных знаков

Основные требования, предъявляемые к товарному знаку:

	1. простота
	3. привлекательность

	2. индивидуальность
	4. охраноспособность


Товарный знак – составная часть более широкого понятия – «фирменный стиль». Фирменный стиль – совокупность приемов (графических, цветовых, пластических, языковых и др.), которые, обеспечивая определенное единство всей продукции производителя-продавца, воспринимаемые во внешней среде (и не только потенциальными покупателями), одновременно противопоставляют товаропроизводителя и его продукты конкурентам и их товарам. 

Долгосрочное покупательское предпочтение торговой марки, известность на рынке среди конкурирующих товаров выражается с помощью бренда.
Брендинг - это деятельность по созданию долгосрочного предпочтения к товару, основанная на совместном усиленном воздействии на потребителя товарного знака, упаковки, рек​ламных обращений, материалов и мероприятий сейлз промоушн, а также других элементов рекламной деятельности, объединенных определенной идей и характерным унифицирован​ным оформлением, выделяющих товар среди конкурентов и создающих его образ.

В практике брэндинга часто встает проблема соотно​шения понятий «брэнд» и «торговая марка». Очевидно, что далеко не все представленные на рынке торговые марки могут относится к брэндам.
5 Упаковка и маркировка
Упаковка – оболочка товара. Выделяют внутреннюю, внешнюю и транспортную упаковки.

Роль упаковки настолько возросла, что многие причисляют ее к пятой составляющей комплекса маркетинга (packing – упаковка).
Основные функции упаковки:

	· вмещение и замещение товара;
	· содействие сегментации рынка;

	· облегчение использования товара;
	· содействие работе каналов сбыта;

	· средство коммуникации с потребителем; 
	· средство формирования новой продукции, ее образа.


Основные требования, предъявляемые к упаковке:

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

· упаковка должна создавать у потребителей благоприятное представление о товаре;

· необходима продуманная связь между цветом упаковки и товаром;

· товары производителя должны иметь единообразно оформленную упаковку;

· упаковка не должна меняться слишком часто, поскольку это затрудняет узнавание товара;

· упаковка должна помогать покупателю быстро выбирать именно тот товар, который ему нужен;

· упаковка должна содержать достаточную для потребителя информацию о товаре.

Маркировка товаров может проводиться с применением этикеток, ярлыков, штрихового кодирования и других подобных средств. Они могут иметь вид бирки, прикрепленной к товару, или сплошной графической композиции, являющейся неотъемлемой частью упаковки.

6 Сервис в системе товарной политики

Понятие сервис имеет два значения: собственно услуга (консалтинг, парикмахерская и т.п.) и обслуживание своей продукции для посредника или конечного потребителя.

Необходимость обслуживания вытекает, прежде всего, из стремления производитель сформировать стабильный рынок для своего товара. Грамотный сервис высококачественного товара вызывает расширение спроса на товар, способствует коммерческому успеху предприятия, повышает его имидж.

Сервис бывает предпродажный, продажный, послепродажный, последний, в свою очередь, делится на гарантийный и послегарантийный.  

7.2 Контрольные вопросы
1 Что такое товар в маркетинге? Какие уровни товара выделяют? 

2 По каким признакам классифицируют товара?

3 Какие требования предъявляются к товарному знаку? Какие функции выполняет упаковка товара?

4 Что понимают под ЖЦТ и какие методы его продления Вам известны?

5 Что представляет собой сервисное обслуживание товара?

7.3 Тесты

1. Товары  повседневного спроса характеризуются

A)   распространением через сеть специальных магазинов;

B)  отсутствием необходимости в дополнительных консультациях с продавцом;

C)   продажей по высоким ценам;

D)   распространением только для отдельных категорий покупателей;

Е)   распространением через бутики. 

2. Понятие «уровни товара» отражает

A)   наличие нескольких упаковок товара;

B)   позиции, с которых рассматриваются характеристики товара;

C)   сорт товара, его качество;

D)   наличие товарного знака;

E)   количество посредников.

3. Товарная марка предназначена для того, чтобы

A)   компенсировать недостающее товару качество;

B)   обосновать перед потребителем более высокую цену на товар;

C)   дифференцировать товар на рынке среди себе подобных;

D)   компенсировать недостающее качество и обосновать высокую цену товара;

E)   управлять производством.

4. Осуществление сервиса связано

A)   с подкреплением товара;

B)   с высокой ценой товара;

C)   с низкой ценой товара;

D)   с невысокой ценой товара;

E)   правильного ответа нет.

5. Специальный сервис необходим для товаров

A)   только инвестиционного назначения;

B)   только потребительского назначения;

C)   любых технически сложных товаров;

D)   повседневного спроса;

E)    правильного ответа нет.

6. Губная помада  фирмы «Мary Kay» является

A)   товаром с подкреплением;

B)   товаром по замыслу;

C)   товаром в реальном исполнении;

D)   товаром без подкрепления;

E)   товаром в нереальном исполнении.

7. Марочный коньяк «Арарат»,  скорее всего, можно считать

A)   товаром повседневного спроса;

B)   товаром тщательного выбора;

С)   престижным товаром;

D)   товаром пассивного спроса;

E)   товаром широкого спроса.

8.  Предположим, что вы в лечебных целях решили использовать минеральную воду. Тогда вам следует потреблять воду

A)   в тетрапаках;

B)   в стеклянных бутылках;

C)   в пластмассовых бутылках;

D)   в металлических бутылках;

E)   в металлопластиковых бутылках.

9. На этикетке товара указан штрих-код: 4/7/5/0/0/2/7/2/2/0/3/0/6/. Первые три цифры этого штрих-кода определяют

A)   код ассортиментной позиции;

B)   код ассортиментной группы;

C)   код предприятия;

D)   код государства;

E)   контрольное число.

10. К товарам  пассивного спроса относятся

A)   машины, оборудования, здания;

B)   таких товаров нет;

C)   хлеб, молоко, чай;

D)   товары, о которых потребитель знает, но обычно не задумывается об их покупке;

E)   материалы и комплектующие.

7.4 Практические упражнения

Задание 1. Ниже указаны основные термины и приводятся отдельные их определения. Необходимо указать, какой из терминов относится к данному определению

	А. Товар  в реальном исполнении
	Л. Упаковка

	Б. Потребительские товары
	М. Маркировка

	В. Товары производственного назначения
	Н. Этикетка

	Г. Жизненный цикл товара
	О. Фирменный стиль

	Д. Этап роста
	П. Сервис

	Е. Этап внедрения
	Р. Брэнд

	Ж. Этап зрелости
	С. Логотип

	З. Этап спада
	Т. Слоган

	И. Товарный знак
	У.Фирменный блок

	К. Гарантийный сервис
	Ф. Предпродажный сервис

	
	


1. Любое название, знак, символ, рисунок или их комбинация, используемые для обозначения товаров предприятия и отличающие их от товаров-конкурентов, являются ... .

2. Широко известный и признанный товарный знак считается ... .

3. Представленный рынку товар, имеющий соответствующий уровень качества, эффектную упаковку, а также марочное название, считается ... .

4. Товары, приобретаемые для удовлетворения своих потребностей, семейного или домашнего использования, являются ... .

5. Товары, используемые в процессе производства других товаров, а также для осуществления хозяйственной деятельности предприятий являются ... .

6. Время пребывания товара на рынке с момента  его выведения и до снятия с производства  и с рынка принято считать ... .

7. Этап жизненного цикла товара, на котором  обеспечивается медленный рост объема продаж, и предприятие  постепенно завоевывает определенные позиции на рынке, принято считать ... .

8.  Этап жизненного цикла товара с момента  существенного роста темпов объемов продаж данного товара и до момента их замедления считается ... .

9. Если объем продаж некоторое время еще несущественно увеличивается, потом стабилизируется примерно на одном и том же уровне и затем несколько уменьшается, то такой этап жизненного цикла товара принято считать ... .

10. При существенном сокращении объемов продаж товара и уменьшении прибыли от его реализации для  товара наступает ... .

11. Определенное вместилище или оболочка, в которую помещается  данный товар и которая в большинстве своем надлежащим образом оформлена, считается ... .

12. Текст, условные обозначения или рисунок, нанесенные на упаковку и (или) товар, а также другие вспомогательные средства, предназначенные для идентификации товара или отдельных его свойств, доведения до потребителя информации об изготовителях (исполнителях), количественных и качественных характеристиках товара, считаются … .

13. Набор цветовых, графических, словесных, типографических, дизайнерских постоянных элементов, призванных создать единый образ всех изделий предприятия, самого предприятия, а также исходящей из него информации, принято считать ... .

14. Самостоятельный носитель информации, который приклеивается или прикладывается к товару либо наносится типографским или иным способом на товар или упаковку, является ... .

15. Систему обслуживания покупателей, позволяющую выбрать требуемый товар и обеспечить его наилучшее потребление в течение периода, приемлемого для потребителя, принято считать ... .

16. Специально разработанное, оригинальное начертание полного или сокращенного наименования предприятия (возможно также одного товара или группы товаров) является ... .

17. Консультирование покупателей, определенная подготовка товара к продаже и эксплуатации, а также  обеспечение потребителей в случае необходимости соответствующей документацией относится к ... .

18. Рекламный девиз предприятия принято называть ... .

19. Вся совокупность работ, необходимых для эксплуатации товара в период действия гарантийных обязательств его производителя, обеспечивается ... .

20. Товарный знак, логотип, слоган и другие надписи объединяются в графическую композицию, называемую ... .

Задание 2. Определите, являются верными или ложными приведенные ниже высказывания, ответив «да» в случае, если высказывание  верное, и «нет», если оно ошибочно

1. Одним из решений, которое может принять предприятие, чтобы обеспечить  стабильное увеличение объема продаж товара на стадии роста, является увеличение числа ассортиментных позиций товара.

2. Холодильник «Атлант» АО «Минский завод холодильников» является товаром в реальном исполнении.

3. Зубная паста является товаром повседневного спроса.

4. Мебель не является товаром предварительного выбора.

5. Факс является товаром производственного назначения

6. Позывные радиостанции «Русское радио» являются товарным знаком.

7. В качестве товарного знака могут быть изображения отдельных животных.

8. Жевательная резинка является товаром импульсивной  покупки.

9.   Один и тот же товар предприятия  может находиться на различных этапах жизненного цикла товара в зависимости от рынка, на котором он продается.

10. Отдельные товары могут одновременно иметь как товарный знак производителя, так и торговую марку продавца.

11. Предприятие не может иметь единый товарный знак для всех изготовляемых им товаров.

12. Некоторые предприятия прибегают к подделке или имитации уже существующего товарного знака, а иногда и незаконно его используют.

13. При применении товарного знака надо использовать предупреждающую маркировку, характеризующую степень его защищенности.

14. Благодаря  удачному использованию упаковки может  быть обеспечено содействие продвижению товара на рынок.

15. Упаковка может  обеспечить выгоду потребителю.

16. В отдельных случаях стоимость упаковки в несколько раз превышает стоимость помещенного в нее товара.

17. Использование штрихового кодирования является исходной базой для учета, анализа и планирования  производства и продажи товаров, как на внутреннем, так и на внешнем рынке.

18. Фирменный блок предприятия не включает товарный знак.

19. Слоган – это специально разработанное, оригинальное начертание полного или сокращенного наименования предприятия.

20. Предприятие, изготовляющее автомобили, может не проводить сервисное обслуживание.

Задание 3. Ответьте на поставленные вопросы и приведите решение задачи

В повседневной жизни людей широко используются такие товары, как телевизор, холодильник, компьютер, зубная паста.

Сформулируйте свое видение каждого из них как товара по замыслу, в реальном исполнении, с подкреплением.

Сформулируйте наиболее важные характеристики перечисленных товаров, призванных, на ваш взгляд наиболее полно удовлетворить потребности конкретных потребителей.

Задание 4. Продолжите перечень примеров брэндов, создаваемых на разной основе:

а) фамилия владельца предприятия в качестве словесного товарного знака, перешедшего в брэнд – водка «Смирнов», ювелирные изделия «Фаберже»…

б) наименование места происхождения товара – минеральная вода «Сосновый бор», пиво «Жигулевское»…

Задание 5. Ответьте на вопросы

Благополучие предприятия обеспечивается надежно только тогда, когда жизненные циклы выпускаемых товаров перекрывают друг друга. 

Что это означает?

Задание 6. Разработайте варианты упаковок для следующих товаров (определите форму упаковки, материал, из которого она будет выполнена, его фактуру и цвет, функциональные приспособления для удобства пользования товаром, содержание маркировки товара и ее расположение на упаковке):

1) туалетная вода для молодых и уверенных в себе женщин;

2) ювелирные украшения для мужчин;

3) шоколадное драже для детей;

4) детский конструктор;

Какие характеристики упаковки помогают решать поставленные перед ней задачи?

Задание 7. Ответьте на вопросы

Какой товарный знак вы предложили бы фирме, выпускающей оконные рамы? Проанализируйте созданное вами детище с точки зрения запоминаемости, простоты, соответствия профилю деятельности фирмы, образности, оригинальности.

Задание 8.  Ответьте на вопросы

Какой этап жизненного цикла переживают в настоящее время перечисленные ниже товары (услуги) (с привязкой к месту вашего проживания):

1) роликовая доска («скейт-боард»); 

2) прохладительный напиток «Кока-кола»; 

3) частные прогулочные яхты; 

4) услуга по химической чистке ковровых покрытий; 

5) аудио компакт-диски; 

6) минеральная вода «в розлив»…

Дополните предложенный перечень своими примерами. Ответы оформите в Таблицу 28.
Таблица 28 – Примеры товаров, находящихся на различных этапах ЖЦТ
	Этапы жизненного цикла



	Выведение на


	на рынок


	Рост


	Зрелость


	Спад



	Наименование товара




Задание 9. Выполните задание

Прокомментируйте вербальную часть брэнда (по выбору)

Что это слово значит для вас? _________________________________________

С чем ассоциируется это имя? _________________________________________

Какой эмоциональный отклик оно находит у целевой аудитории? ___________

Возникает ли желание опробовать названный этим именем товар?  __________

Мотивирует ли данное имя на действие?  ________________________________

Если бы брэнд был человеком, то его можно представить в виде (прокомментируйте):

Мужчины/женщины __________________________________________________

Возраст _____________________________________________________________

Внешний вид ________________________________________________________

Темперамент  ________________________________________________________

Характер ____________________________________________________________

Вид деятельности _____________________________________________________

Конкурентные преимущества ___________________________________________

Задание 10. Обсудите

Какие марки, на ваш взгляд, являются неустойчивыми и вызывают негативные ассоциации? Почему?

7.6 Индивидуальное домашнее задание
1. Выделить и проанализировать базовое свойство 10 продуктов на начальную букву вашей фамилии (например, Иванов, следовательно, изюм – пищевая добавка в кондитерские изделия; игрушка – для умственного и физического развития ребенка и т. д.)

2. По одному из приведенных в задании 1 товаров составить перечень качеств, которые в первую очередь воспринимаются потребителем (не менее пяти), например, йогурт: срок годности, дата изготовления, цена и т.д.

3. Проанализируйте выбранный в задании 2 товар по трехуровневой схеме: товар по замыслу, товар в реальном исполнении, товар с подкреплением.

4. Выделить для выбранного товара наиболее характерные направления рыночной атрибутики: товарный знак (марочное название), упаковка, маркировка.

5. Приведите 2-3 примера различных товаров, находящихся на разных стадиях жизненного цикла.

	
	Тема 8 

ТОВАРНАЯ ПОЛИТИКА В МАРКЕТИНГЕ



	
	


	
	Грандиозные изобретения делаются в лабораториях, великие товары создаются в отделе маркетинга.

	
	Уильям Х. Давидоу


8.1 Основные теоретические положения
Цели изучения 
1 Раскрыть мотивы инновационных введений, подходы к созданию, основные этапы разработки нового товара; изучить стадии и методы продления ЖЦТ.

2 Закрепить знания в области товарной политики фирмы.
Вопросы

1 Товарная политика: понятие, цели и место в комплексе маркетинга.

2 Ассортиментная политика. 

3 Новый товар: понятие, мотивы инновационных введений, подходы к созданию. 

4 Основные этапы разработки нового товара.

5 Конкурентоспособность товара и фирмы.

1 Товарная политика: понятие, цели и место в комплексе маркетинга
Товарная политика – это маркетинговая деятельность, связанная с планированием и осуществлением совокупности мероприятий и стратегий по формированию конкурентных преимуществ и созданию таких характеристик товара, которые делают его постоянно ценным для потребителя и тем самым удовлетворяют ту или иную потребность, обеспечивая соответствующую прибыль фирме.

Основными целями товарной политики являются:

· обеспечение прибыли;


· увеличение товарооборота;


· приумножение доли рынка, на котором работает фирма;
· снижение издержек;
· повышение имиджа;
· рассеивание риска.


В общем случае товарная политика охватывает три крупные проблемы:
1. Создание и вывод на рынок новых товаров.
2. Модификация товаров, имеющихся в производственной программе.
3. Дальнейшее производство имевших спрос товаров.
Наличие у предприятия продуманной товарной политики позволяет правильно формировать ассортимент, поддерживать удачные товары и устранять нежелательные, извлекать из товаров наибольшую выгоду, своевременно и с пользой внедрять новые товары.
2 Ассортиментная политика

В плане товарной политики очень важна такая составляющая, как ассортиментная политика, одним из вопросов которой является определение набора товарных групп, наиболее предпочтительного для успешной работы фирмы на рынке и обеспечивающего экономическую эффективность ее деятельности в целом. 

Ассортиментом является совокупность товаров, предназначенных:

· для определенной области применения;

· для продажи в определенном ценовом интервале;

· для реализации в конкретных магазинах, супермаркетах, бутиках и т.д;

· для определенной категории потребителей.

Если фирма производит различные виды товаров, то сумму их ассортиментных групп называют товарной номенклатурой.

Главные характеристики номенклатуры (ассортимента):

	· широта;
	· глубина;

	· насыщенность;
	· гармоничность.


Не существует единых рекомендаций по составлению оптимальных наборов товаров, однако рекомендуется выпускать на рынок одновременно следующие товарные группы:

· основную – товары, стабилизирующие выручку от продаж и находящиеся в стадии роста;

· поддерживающую – товары, стабилизирующие выручку от продаж и находящиеся в стадии зрелости;

· стратегическую – товары, призванные обеспечивать будущую прибыль предприятия;

· тактическую – товары, призванные стимулировать продажи основных товарных групп и находящиеся, как правило, в стадии роста и зрелости.

В ассортиментной политике также должны учитываться разрабатываемые товары и товары, уходящие с рынка.

Направления ассортиментной стратегии:

	· узкая товарная специализация;
	

	· товарная дифференциация;
	

	· товарная диверсификация;
· товарная вертикальная интеграция.
	

	
	


3 Новый товар: понятие, мотивы инновационных введений, 
подходы к созданию

Стержневым звеном товарной политики, включающим процессы поиска новой идеи и создания нового товара с учетом потребностей конечных потребителей, является инновационная политика.
Сущность понятия «новый товар» раскрыта на Рисунке 27.

Рисунок 27 - Понятие нового товара

Мотивы инновационных введений представлены на Рисунке 28.  
                             

Рисунок 28 - Мотивы инновационных введений

Существующие подходы к созданию новых товаров раскрыты на Рисунке 29.


Рисунок 29 - Подходы к созданию новых товаров

4 Основные этапы разработки нового товара

Основные этапы разработки нового товара представлены на Рисунке 30. 

Рисунок 30 - Основные этапы разработки нового товара

5 Конкурентоспособность товара и фирмы

Конкурентоспособность товара – это совокупность характеристик продукта и сопутствующих его продаже и потреблению услуг, отличающих его от продуктов-аналогов по степени удовлетворения потребностей потребителя, по уровню затрат на приобретение и эксплуатацию.

Конкурентоспособность товара может быть достаточно полно охарактеризована с помощью системы качественных, экономических и маркетинговых показателей.

Качество товара - целостная совокупность его потребительских свойств, обусловливающих степень пригодности данной продукции удовлетворять определенные потребности в соответствии с ее назначением в конкретных условиях потребления. Качество товара является следствием используемого сырья, технологий, состояния оборудования, системы менеджмента качества и т.д.

Критерии качества (или технические параметры) товаров - параметры потребности, которые характеризуют содержание этой потребности и условия ее удовлетворения. К ним относятся:

· параметры назначения;

· эргономические параметры;

· эстетические параметры;

· нормативные параметры.

Экономическими критериями конкурентоспособности товаров являются цена и система скидок. Цена продукции является следствием затрат на производство и реализацию продукции. Для разных категорий потребителей и групп товаров конкурентоспособность обеспечивается различными группами цен: закупочными, реализационными и потребления.

Закупочная цена определяет конкурентоспособность товаров производственного назначения и создает потребительские предпочтения для изготовителей продукции.

Реализационная цена влияет на конкурентоспособность товаров непосредственного использования (пищевых продуктов, готовых к потреблению, моющих средств), а также услуг. Доступность реализационной цены определяет потребительские предпочтения для индивидуальных пользователей товаров и услуг, которые не требуют дополнительных затрат на использование по назначению.

Цена потребления определяется ценой реализации и затратами на эксплуатационные расходы: транспортировку, монтаж, наладку, техническую помощь в обслуживании, хранение, уход за товарами, энергозатраты, ремонт, уплату налогов и сборов, страхование и утилизацию. Цена потребления как критерий конкурентоспособности наиболее свойственна таким товарам, как средства производства, сложнотехнические, одежно-обувные, хозяйственно-бытовые и тому подобные товары. Цена потребления товаров в значительной мере зависит от стоимости операций по послепродажному обслуживанию и затрат на эксплуатацию.
Маркетинговые показатели характеризуют уровень затрат предприятия на обеспечение маркетингового окружения товара (известность марки, сервис, имидж товара и т.п.)
Конкурентоспособность фирмы – это реальная и потенциальная способность предприятия с учетом имеющихся у него для этого возможностей проектировать, изготавливать и реализовывать в конкретных условиях товары, которые по своим потребительским и стоимостным характеристикам в комплексе более привлекательны для потребителей, чем товары конкурентов.

Сравнительный анализ стратегий фирмы и стратегий конкурентов проводится по основным элементам маркетинг-микса и служит базой для разработки мероприятий по повышению уровня конкурентоспособности фирмы.

Методы оценки конкурентоспособности отражены на Рисунке 31.
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Рисунок 31 - Методы оценки конкурентоспособности

8.2  Контрольные вопросы
1 Раскройте основные цели товарной политики фирмы.

2 Опишите основные направления ассортиментной стратегии фирмы.

3 Охарактеризуйте основные этапы разработки новых товаров.

4 Каковы мотивы инновационных нововведений?

5 Какие показатели необходимо учитывать, чтобы оценить конкурентоспособность товара? 

6 Что Вы понимаете под конкурентоспособностью фирмы?

8.3 Тесты
1. Каждый товар имеет свой жизненный цикл. При его описании обычно рассматривается

A)   время, в течение которого разрабатывается новый товар и осуществляется его массовое производство;

B)   интервал времени от момента запуска в массовое производство до момента снятия с производства;

C)   время, в течение которого товар находится на рынке;

D)   интервал времени от момента начала проведения пробных продаж до снятия с массового производства;

E)   период времени от момента приобретения товара до его утилизации.

2. Минеральная  вода «Сосновый бор»,  скорее всего, находится

A)   на этапе внедрения;

B)   на этапе роста;

C)   на этапе зрелости;

D)   на этапе спада;

E)   на этапе насыщения.

3. Этап жизненного цикла товара, на котором предприятие обычно получает максимальную прибыль от его продаж – это 

A)   этап внедрения;

B)   этап роста;

C)   этап зрелости;

D)   этап спада;

E)   этап насыщения.

4. Новым товаром следует считать

A)   товар рыночной новизны;

B)   товар новой сферы применения;

C)   товар, несущий в себе значительное коренное усовершенствование;

D)   товар, аналогов которому на рынке до его появления еще не было;

E)   все варианты верны.

5. Предприятие, осуществляющее разработку нового товара, реализует пробный маркетинг, чтобы

A)   определить емкость рынка;

B)   установить возможный объем продаж;

C)   выявить отношение потребителей;

D)   принять окончательное решение о запуске товара в серийное производство;

E)   все варианты верны.

6. Первым этапом создания новых товаров является

A)   поиск идей нового товара; 

B)   изготовление образца нового товара;

C)   проведение лабораторных и рыночных испытаний;

D)   масштабное, серийное производство;

E)   подготовка рынка.

7. Этап выведения товара фирмы на рынок обычно характеризуется

A)   быстро растущим сбытом;

B)   низкими затратами на маркетинг;

C)   большим числом конкурентов; 

D)   ничтожно малой прибылью;

E)   максимальной прибылью.

8. Гребешковая кривая – это

A)   кривая изменения маркетинговых издержек;
B)   кривая освоения рынка;
C)   кривая продления ЖЦТ;
D)   кривая изменения полных издержек;
E)   правильного ответа нет.

9. Этап выведения товара фирмы на рынок обычно характеризуется

A)   получением максимальной прибыли;
B)   покрытием своих затрат;
C)   необходимостью нести определенные убытки;
D)   полной загрузкой производственных мощностей;
E)   получением прибыли и покрытием своих затрат.
10. Первым этапом создания новых товаров являются

A)   поиск и отбор идей;
B)   создание образца;
C)   проведение лабораторных и рыночных испытаний;
D)   отбор идей;
E)   массовое, серийное производство товаров.

8.4 Практические упражнения

Задание 1. Ниже указаны основные термины и приводятся отдельные их определения. Необходимо указать, какой из терминов относится к данному определению

	А. Товарная номенклатура
	К. Новый товар

	Б. Товарный ассортимент
	Л. Конкурентоспособность товара

	В. Широта товарного ассортимента
	М. Качество товара

	Г. Глубина ассортиментной группы
	Н. Ассортиментная позиция

	Д. Гармоничность товарного ассортимента
	О. Ассортиментная группа

	И. Насыщенность товарного ассортимента
	


1. Созданные предприятием оригинальные товары, а также усовершенствованные товары и разработанные торговые марки, воспринимаемые потребителем как совершенно новые или обладающие уникальными свойствами товары, считаются ... .

2. Способность товара быть более предпочтительным для потребителей по сравнению с аналогичными товарами конкурентов характеризует ... .

3. Совокупность всех производимых предприятием товаров и оказываемых услуг определяет ... .

4. Количество ассортиментных групп изготовляемых предприятием товаров определяет … .

5. Степень близости товаров различных ассортиментных групп с точки зрения их потребителя или каких-то иных показателей характеризует ... .

6. Совокупность всех ассортиментных групп изготовляемых предприятием товаров определяет ... .

7. Количество ассортиментных позиций в ассортиментной группе данного товара определяет ... .

8. Количество ассортиментных позиций во всех ассортиментных группах определяет ... .

9. Отдельные группы товаров, схожие по своим потребительским характеристикам или призванные удовлетворять соответствующую потребность, принято называть ... .

10. Каждая ассортиментная группа состоит из отдельных марок, моделей и других разновидностей товара, которые называются ... .

11. Набор показателей, характеризующий данный товар и удовлетворяющий запросам потребителей, определяет ... .

Задание 2. Определите, являются верными или ложными приведенные ниже высказывания, ответив «да» в случае, если высказывание  верное, и «нет», если оно ошибочно

1. Одной из основных причин неудач новых товаров на рынке является  неверное позиционирование товара.

2. Можно неофициально позаимствовать чужие идеи, не забывая при этом использовать законные каналы распространения информации и не нарушать законы, защищенные патенты, товарный знак или интеллектуальную собственность.

3. Сначала разрабатывается реальный образец нового товара, а затем проводится анализ возможных продаж и экономический анализ.

4. Обеспечив производственное и коммерческое освоение нового товара, предприятие реализует пробный маркетинг.

5. Нет и не может быть абсолютной конкурентоспособности или неконкурентоспособности: оба эти понятия  связаны с рынком и временем, а также разнообразными факторами, влияющими на рынок.

6. Цена потребления многих товаров значительно выше продажной цены.

7. Оптимальная товарная номенклатура предприятия содержит товары, находящиеся на разных этапах жизненного цикла.

Задание 3. Ответьте на поставленные вопросы и приведите решение задачи

Предприятие «Керамин» является одним из крупнейших предприятий Европы по производству керамических изделий и строительных материалов. Предприятие изготавливает:

· плитки керамические для внутренней облицовки стен -152 разновидности;

· плитки керамические для полов - 64 разновидности;

· плитки для полов «Грес» - 4 разновидности;

· плитки фризовые - 50 разновидностей;

· санитарные керамические изделия - 147 разновидностей;

· кирпич керамический - 6 разновидностей;

· наборы образцов для каминов - 28 разновидностей;

· декоративные изделия - 8 разновидностей.

Определите широту товарного ассортимента, его глубину, насыщенность, а также оцените, насколько гармоничным является товарный ассортимент предприятия «Керамин» с точки зрения потребителей или с учетом других факторов.

Задание 4. Ответьте на вопросы

Какие показатели качества наиболее важны для потребителя при покупке шоколада, цветного телевизора, компьютера, норковой шубы, автомобиля, картофеля?

Задание 5. Разработайте номенклатуру товаров, продаваемых в магазинах с такой вывеской:

1) «Чай – кофе»;

2) «Парижанка»;

3) «Черный кот»;

4)  «Пятачок».

Какие ассортиментные группы могут быть предложены в каждом магазине, какими характеристиками обладают предложенные вами ассортимент и номенклатура?

Задание 6. Найдите решение задачи

На основе имеющихся данных Таблицы 29, определите, какой их двух товаров является более предпочтительным для потребителя.
Таблица 29 – Данные о товарах

	Характеристика товаров
	Товар № 1
	Товар № 2

	Цена покупки, тыс. у.е.
	20
	25

	Срок службы, лет
	10
	10

	Стоимость ежегодного обслуживания, % от цены
	5
	2


Задание 7. Найдите решение задачи

Исходя из данных, приведенных в Таблице 30, определите, какой из товаров является более предпочтительным для покупателя.
Таблица 30 – Данные о товарах

	Характеристика товаров
	Товар № 1
	Товар № 2

	Цена розничная, тыс. у.е.
	15
	25

	Срок службы, лет
	12
	10

	Гарантийный срок обслуживания, лет
	2
	1

	Стоимость ежегодного обслуживания, тыс. у.е.
	2
	0,1


Задание 8. Ответьте на вопросы
Какие из перечисленных товаров являются това​рами-субститутами:
1) кроссовки и футболки;
2) учебники и тетради;
3) спички и зажигалки;
4) кухонные комбайны и стиральные машины.
Задание 9. Ответьте на вопрос

Менеджер по маркетингу должен выбрать одну идею нового продукта из числа имеющихся вариантов идей. Он решил использовать метод балльной оценки (10 баллов – максимальная оценка). Полученные им в ходе тестирования данные представлены в Таблице 31.
Таблица 31 – Данные тестирования
	Критерии
	Весовой коэффициент
	Идеи

	
	
	1
	2
	3
	4

	Перспективы развития рынка
	0,3
	6
	8
	4
	8

	Производственные возможности
	0,3
	4
	6
	8
	2

	НИОКР
	0,2
	8
	4
	2
	6

	Состояние конкуренции
	0,1
	6
	6
	4
	8

	Имидж компании
	0,1
	6
	8
	8
	8


Какую идею выберет менеджер?
8.5 Индивидуальное домашнее задание

1. Привести 2-3 примера новых товаров по типам классификации, подтвердив их вырезками из газет, журналов или сети Интернет (товар рыночной новизны, новой сферы применения и т. д.).

2. Выделите стратегические группы конкурентов, действующие на казахстанском рынке в производстве и продаже следующих товаров:

- кондитерские изделия;

- прохладительные напитки;

- мебель.

Постройте по каждой группе ромб конкурентоспособности.
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ФИРМЕННОЕ ИМЯ  – это слово, буква ли их группа, которые могут быть произнесены.
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ТОРГОВЫЙ ОБРАЗ – это персонифицированная торговая марка.
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Качественно совершенно новый товар, аналогов которому на рынке до его появления еще не было.





Товар, несущий в себе значительное коренное усовершенствование и допускающий наличие на рынке товаров, по своему назначению способных и до появления данного нового товара удовлетворять аналогичные потребности конечных потребителей.





Товар, уже обращающийся на рынке, но с некоторыми усовершенствованиями, не изменяющими коренным образом его характеристик.
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Этот подход выявляет недостатки, отмечаемые покупателями, а затем вносит качественные изменения в характеристики товара или в сервисное обслуживание этого товара.





Этот подход связан с использованием результатов фундаментальных научных исследований для создания принципиально новых товаров. 





Этот подход заключается в организации сотрудничества с конкурентами в виде создания совместных предприятий или совместной покупке и освоения лицензий и патентов. 
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