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Введение

В экономике России ускоренно развивается ряд процессов и тенденций, которые оказывают сильное воздействие на сферу торговли. За очень короткий период изменились система ценностей и образ жизни потребителей: акценты переместились с функциональных свойств материальных продуктов на качество предоставленных услуг; информатизация систем обращения в результате технологической революции в электронике привела к возникновению новых видов торговли; намечается интернациолизация сферы обращения на основе глобализации экономики; происходит резкое расслоение общества по уровню жизненного дохода. В этих условиях от предприятий розничной торговли требуется принятие мер стратегического характера.

В последнее десятилетие XX в. необходимость разработки торгового маркетинга стала настоятельной. Центр современной конкурентной борьбы переместился в оптовые и розничные предприятия, где покупатель принимает окончательное решение о покупке товара. Главной задачей современных предприятий торговли является создание системы лояльности на основе формирования партнерских отношений. 

Цель преподавания курса «Маркетинг» заключается в формировании маркетингового мышления специалиста по товароведению, обучении студентов методологии и практике принятия маркетинговых решений в условиях рынка.

Исходя из понимания маркетинга как системы управления деятельностью предприятия, основанной на изучении рыночных процессов и воздействия на них, задачи изучения дисциплины можно сформулировать следующим образом:

 изучение сущности принципов и содержания маркетинговой деятельности торгового предприятия;

 овладение методикой исследования и анализа рыночной среды и элементов комплекса маркетинга с целью обоснования маркетинговой
стратегии фирмы;

 изучение методов разработки комплекса маркетинга, в том числе, товарной, сбытовой, ценовой и коммуникационной политики;

 освоение маркетингового подхода к пониманию товара как продукта, способного удовлетворять те или иные потребности покупателей.

В результате изучения курса студент должен:

 определять и описывать характеристики основных элементов системы маркетинга на предприятии;

 понимать роль и значение маркетинга в организации, определять необходимые ему в работе качества и описывать содержание своей работы;

 обнаруживать многофакторное воздействие внешнего окружения на определение целей и стратегии организации в ее взаимодействии с этим окружением;

 выбирать подходы к планированию, организации и контролю маркетинга на предприятии;

 уметь оценить сильные и слабые стороны бизнеса, также возможности и проблемы, вызванные экономической ситуацией;

 уметь определять цель и инструменты комплекса маркетинга, ставить задачи и формировать маркетинговую стратегию;

 уметь исследовать и анализировать рыночную среду;

 знать конъюнктуру рынка и уметь ее использовать;

 осуществлять маркетинговый подход к оценке качества товара на основе мнения потребителей.

I. СОДЕРЖАНИЕ дисциплины

Тема 1.
Сущность и содержание маркетинговой деятельности торгового предприятия.

Тема 2.
Маркетинговая среда предприятия.

Тема 3.
Товарная политика торгового предприятия.

Тема 4.
Ценовая политика торгового предприятия.

Тема 5.
Сбытовая политика торгового предприятия. 

Тема 6.
Система маркетинговых коммуникаций (комплекс продвижения товаров).

Тема 7.
Маркетинговая информация и маркетинговые исследования.

Тема 8.
Управление маркетингом на торговом предприятии.

II. СТРУКТУРА И ОБЪЕМ ДИСЦИПЛИНЫ

	Виды работ
	Распределение фонда времени по видам занятий

	Всего часов, 

в том числе
	180

	Лекции
	32

	Практические занятия
	42

	Самостоятельная работа
	79

	Форма контроля

	Экзамен
	4 семестр


III. СОДЕРЖАНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ ПО ТЕМАМ

Тема 1. Сущность и содержание маркетинговой деятельности торгового предприятия

Содержание темы.
1. Сущность и принципы маркетинга.

2. История развития маркетинга и эволюция его концепций.

3. Виды маркетинга.

4. Содержание маркетинговой деятельности предприятия:

 анализ рыночных возможностей;

 выбор целевого рынка;

 позиционирование торгового предприятия;

 разработка комплекса маркетинга.

Методические указания:

Маркетинг рассматривается как вид человеческой деятельности, направленной на удовлетворение нужд и потребностей путем обмена.

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

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

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

Рынок в системе маркетинга рассматривается и как объект исследования, и как объект маркетинговых воздействий. Исходя из сказанного, целью изучения данной темы является ознакомление с направлениями и методами маркетинговых исследований рынка, а также с принципами и правилами сегментирования, отбора целевых рынков, позиционирования товаров на рынке.

В структуре маркетинговой деятельности работа с рынком является исходным пунктом для формирования комплекса маркетинга. Поэтому при изучении данной темы необходимо понять ее значение для выработки товарной, ценовой, сбытовой и коммуникационной политики предприятия торговли.

В маркетинге рынок понимается как совокупность существующих и потенциальных потребителей.

Объектом изучения может быть как весь национальный рынок данного товара, так и его отдельные сегменты.

Основные направления изучения рынка включают в себя: определение емкости рынка и доли в нем различных фирм; исследование и прогнозирование конъюнктуры рынка.

Емкость товарного рынка— показатель, характеризующий потенциально возможный объем сбыта товаров на рынке. Он определяется объемом реализуемых в нем товаров в течение года. Зависит от общей экономической и политической ситуации в стране. Непосредственное влияние на его величину оказывают объем производства данного товара в стране (О), экспорт товара (Э), импорт (И), остатки товаров на складах производителей на начало года (Н) и на конец года (К): 

Е = О+Э-И+Н- К.

Чтобы рассчитать изменение Е на будущий год учитывают для потребительского рынка: уровень и динамику доходов и расходов населения; для рынка производителей: тенденции развития соответствующих отраслей и инвестиционной политики по отношению к ним.

Доля рынка является ключевым показателем при оценке конкурентной позиции предприятия. Она рассчитывается по формуле 

Д = П/Е, 

где П — объем продажи данной фирмы. 

Если у предприятия доля рынка выше, чем у конкурентов, то, следовательно, выше и объем производства. Это дает возможность экономии на условно- постоянных расходах, в результате чего себестоимость единицы продукции у него будет ниже, чем у конкурентов. Следовательно, позиции данного предприятия в конкурентной борьбе более предпочтительны.

Для того, чтобы получить более конкретизированную картину, исследуется конъюнктура рынка. Конъюнктура — это сложившаяся экономическая ситуация, характеризующаяся, прежде всего, соотношением спроса и предложения, а также движением цен и товарных запасов, отраслевой структурой портфелей заказов и другими экономическими показателями. Конечная цель анализа конъюнктуры — создание картины будущего состояния рынка для принятия решения о дальнейшем поведении на нем фирмы.

Сегмент — это совокупность потребителей, характеризующаяся однородной реакцией на предлагаемый продукт и на комплекс маркетинга.

Формы  сегментирования:

1. По географическим признакам (регион, город, плотность населения, климат). Эти признаки важны для обширного российского рынка.

2. По социально-демографическим признакам (возраст, пол, этап жизненного цикла семьи, род занятий, образование, религия, национальность, социальная группа, культурные традиции).

3. По экономическим  признакам — это доход на члена семьи, структура расходов, размер сбережений, обеспеченность жильем, стоимость имущества, наличие подсобного хозяйства.

4. По психологическим признакам — образ жизни, тип личности. Раньше они не использовались, но теперь это стало модным. Например, изготовитель джинсов может разделить рынок на следующие сегменты в зависимости от образа жизни: "активные добытчики", любители удовольствий, "традиционные домоседы", непоседы из рабочих, "деловые лидеры", преуспевающие "традиционалисты". Для каждой из этих групп нужны джинсы особого покроя, по разной цене, различные рекламные тесты, разные магазины и т.д. Но этого мало. Надо объявить, представителям какого образа жизни предназначен товар, иначе он может не вызвать особого интереса.

5. По поведенческим признакам — поводы для совершения покупки, искомые выгоды, статус пользователя, интенсивность потребления, степень приверженности, степень готовности к восприятию товара, отношение к товару.

После проведения сегментации фирма выбирает целевой рынок. Это самый подходящий и выгодный для нее сегмент (группа сегментов), на который направлена ее деятельности. При этом надо принять решения: сколько сегментов следует охватить; как определить эти выгодные сегменты

В зависимости от объема охвата рынка различают недифференцированный, дифференцированный и концентрированный маркетинг.

Для того чтобы проникнуть в целевой сегмент, необходимо осуществить позиционирование товара. Позиционирование — это выбор таких характеристик предприятия или товара, которые могут в выгодную сторону отличать его от продукции конкурентов и обеспечить ему четко определенное место на рынке и в сознании целевых потребителей.
Практическое занятие по теме «Сущность и содержание маркетинговой деятельности торгового предприятия»
Цель занятия: уяснить сущность маркетинга и научиться применять его принципы в реализации содержания маркетинговой деятельности.

Вопросы к занятию:

1. Определение маркетинга

2. Принципы маркетинга

3. История развития маркетинга

4. Концепции маркетинга

5. Виды маркетинга

6. Анализ рыночных возможностей

7. Сегментация и выбор целевого рынка

8. Позиционирование товара и фирмы

9. Комплекс маркетинга

10. Решение задачи и ситуаций

Упражнение 1.

Для некоторой сферы бизнеса статистические данные показывают, что:

· В 2001 г. было произведено 1 500 600 единиц продукции, из которых 40% были экспортированы;

· Торговые компании импортировали 400 тыс. единиц продукции;

· На 1 января 2001 г. компании, занятые в этой сфере бизнеса, имели на складах 90 500, а на 31 декабря 2001 г. – 65 550 единиц продукции.

Рассчитайте суммарный объем продаж в этой сфере бизнеса за год.

Упражнение 2.

В реализации продукции некоторой отрасли промышленности задействованы 3200 магазинов. Из них 254 магазина принимают участие в исследованиях по «панели Нильсона». Получены следующие данные:

· запас некоторого товара на складах этих 254 магазинов составлял на 1 сентября 6788 единиц, а на 1 ноября – 6432 единицы;

· 6 сентября эти магазины закупили 22 577, а в октябре – 20 900 единиц товара.

Рассчитайте суммарную продажу этого товара за период сентябрь – октябрь во всех магазинах, реализующих продукцию отрасли, используя индекс Нильсона.

Упражнение 3.

В российском регионе число семей составляет 5,4 млн. Всего используются 2,8 млн портативных радиоприемников, которые распределены по семьям следующим образом: 

	Процент семей
	Количество радиоприемников

	10
	4

	20
	3

	30
	2

	40
	1


Оцените общий процент обеспеченности семей в данном городе радиоприемниками.

Упражнение 4.
5 млн семей имеют в пользовании электрофена. В среднем на одну семью приходится по 2 электрофена. Средний срок эксплуатации одного электрофена равен 4 годам.

Каков ежегодный замещающий спрос на электрофены?
Упражнение 5.

Рынок, на котором действует компания, производящая электронные счетчики для банкоматов, является достаточно стабильным. Он подразделяется на рынок замещения (обновление один раз в два года) и первоначальный рынок (представлен новыми банкоматами). В течение ряда последних лет рынок замещения измерялся объемов 2000 счетчиков в год. Средняя продолжительность службы банкомата – 10 лет.

Оцените общий рынок электронных счетчиков для банкоматов за год.

Упражнение 6.

Производитель решает проникнуть на новый целевой сегмент рынка со своим продуктом.

Постоянные затраты на производство этого продукта при объеме до 9000 единиц составляют 250 тыс. руб. в год. Если объем будет выше, то они составят 320 тыс. руб. в год.

Упражнение 7. 
Сегментация рынка
Изучите данные о сегментации рынка персональных компьютеров (ПК), представленные в таблице.

Данные о рынке персональных компьютеров

	Факторы, значимые для потребителей
	Сегменты потребителей ПК
	Модели ПК «Эппл»

	
	Дома, в семье
	В школе
	В вузе
	В домашнем кабинете
	В малом бизнесе
	В корпорации
	«Лиза»
	Макинтош»

	Технически характеристики
	*
	*
	***
	**
	**
	**
	***
	**

	Цена
	***
	***
	**
	***
	***
	**
	0
	**

	Надежность
	**
	*
	*
	**
	**
	*
	0
	**

	Удобство
	**
	**
	*
	**
	*
	0
	***
	***

	Совместимость
	0
	0
	0
	0
	0
	***
	0
	0

	Периферийное оборудование
	0
	0
	0
	0
	0
	***
	0
	0

	Программное сопровождение
	*
	*
	**
	**
	**
	***
	*
	**


Обозначения: *** - очень важный фактор; ** - важный фактор; * - маловажный фактор; 0 – незначительный фактор.
Вопросы и задания

1. По каким критериям (основаниям) произведена сегментация рынка персональных компьютеров?

2. К какому сегменту вы отнесли себя как потребителя ПК? Какими значимыми факторами в таком случае вы бы  дополнили таблицу?

3. Какой из сегментов вы считаете самым обширным на современном отечественном рынке, а какой – самым требовательным и почему?

Учет требований различных сегментов рынка

В таблице (позиция 3, две правые колонки) обозначена сравнительная степень учета факторов, важных для опроса, в двух проектировавшихся моделях ПК американской фирмы «Эппл».

Кроме того, фирма «Эппл» ввела еще одну строку в таблицу:

Дополнительные данные о предпочтениях на рынке компьютеров
	Факторы, значимые для потребителей
	Сегменты потребителей ПК
	Модели ПК «Эппл»

	
	Дома, в семье
	В школе
	В вузе
	В домашнем кабинете
	В малом бизнесе
	В корпорации
	«Лиза»
	Макинтош»

	Особые качества
	*
	*
	**
	*
	*
	*
	**
	*


Фирма «Эппл» адресовала компьютер модели «Макинтош» прежде всего крупным корпорациям. Модель «Лиза» должна была стать не только высококлассной ЭВМ, но и основной для целевого семейства изделий вроде «Макинтоша». Она имел совершенно новое программное обеспечение, не совместимое со стандартным, была дорогой по цене, а  ее совершенствование шло в основном по линии наращивания объема «памяти».

          Вопросы и задания:

1. Для каких сегментов рынка (групп потребителей) каждую из проектировавшихся моделей ПК можно было оценить как приемлемую?

2. Для решения каких маркетинговых проблем подобные таблицы данных актуальны?

3. Что, по вашему мнению, необходимо скорректировать в таблице в отношении соответствующих сегментов отечественного рынка?

Индивидуальная работа

Выполнение индивидуальных работ практического и научного характера осуществляется по собственному желанию студента с целью приобретения дополнительных профессиональных компетенций и повышения творческого рейтинга.

Темы заданий:
1. Кабинетное исследование конъюнктуры рынка конкретного товара

2. Исследование рынка конкурентного товара с помощью опроса.

3. Определение емкости рынка конкретного товара на основе информации из различных источников.

4. Анализ показателей структуры и динамики конкурентного рынка

5. Исследование уровня конкуренции на рынке конкретного товара

Сегментация и рыночная стратегия предприятия (фирмы)

Опыт производственной кооперации с иностранными фирмами, полученной венгерским предприятием «ФЕКОН», свидетельствовал о необходимости диверсификации производства. Исследование рынка показывали, что перед выпуском в оборот нового изделия необходимо проводить изучение пробного рынка и на основании его результатов производить выбор каналов реализации и ценовой политики.

При реализации товаров возникали многочисленные сложности. Традиционно изделия предприятия поступали на рынок мужской одежды. Исследования показали, что в Венгрии марка «ФЕКОН» общеизвестна. 43% опрошенных хорошо знали ее, 48% - что-либо слышали, т.е. для 91% эта марка знакома.
Особенностью рынка является то, что 60-70% мужских рубашек покупают женщины. Рассчитывать на успех можно в этом случае, если удастся добиться признания мужской моды у женщин. необычно быстрые изменения моды на рынке мужских рубашек за последние 5 – 8 лет объясняются не только обострившейся конкуренцией производителей основных материалов, но и с усилением влияния женщин на манеру одеваться у мужчин.

В молодежной одежде господствующей стала униформизация, предпочтение джинсовой одежды, и это в отношении обоих полов считают конъюнктурным проявлением.
Принимая во внимание  все это, «ФЕКОН», решил предпринять диверсификацию в двух направлениях. Первое – вторжение на рынок женской верхней одежды с предложением современной, модной, мелкосерийной продукции с широким выбором цветов и моделей. В частности, «ФЕКОН» начал производство цветных, узорчатых, одноцветных моделей одежды, моделей с длинными и коротким рукавом с использованием различных тканей. Второе – вторжение на рынок джинсовой молодежной одежды, где также можно рассчитывать и на покупки людей среднего возраста.

В обеих группах приходилось считаться с сильной конкуренцией. Проблема состояла в том, что марка «ФЕКОН» ассоциировалась с мужскими рубашками что могло ухудшить позиции новой группы товаров в конкурентной борьбе. Ситуацию надо было оценить с точки зрения модности, материала, фасона, цвета, цены, сбыта и рекламы.

Надлежало основательно подготовиться к выходу на рынок и собрать обширную информацию о потенциальных покупателях. В разработке предложений приняли участие технические специалисты предприятия, специалисты предприятия по маркетингу, модельеры предприятия, представители возможных товаров сбыта, специалисты рекламного агентства, эксперты, осуществляющие исследование рынка.

Мнение специалистов было едино: необходимо провести изучение проблемного рынка. Для этого нужно было суммировать мнения многих специалистов и отобрать пригодные модели.
Для исследования отобрали по 5000 случайных семей. Для категории женской одежды опрашиваемую группу отобрали по адресному списку будапештских телевизионных абонентов. Для молодежной одежды наметили такие заводы, учреждения, школ, где преобладает молодежь, а также «матери семейств» в возрасте около 40 лет.

Результаты исследования должны были дать ответы на следующие ответы:

- Каковы рыночные возможности нового изделия (ассортимент, стиль, цена, сбыт)?

- Как изменить представление о предприятии, как выпускающем только мужскую одежду?

- Какими средствами воздействовать на рынок женской одежды?

- Каковы потенциальные сегменты рынка новых товаров?
- Как оценить непосредственное и производное влияние рекламной акции?

- Как поддержать мнение покупателей о «ФЕКОН» как о солидном предприятии?

При исследовании проблемного рынка женской одежды получены следующие данные.

Привлекательность восьми моделей одежды для женщин разного возраста и комплекции

	
	Номер модели (в порядке убывания привлекательности)

	Молодые и стройные женщины
	3, 1, 4, 6, 2, 7, 8, 5

	Пожилые и полные женщины
	8, 3, 2, 5, 7, 6, 4, 1

	Женщины среднего возраста
	2, 3, 7, 5, 6, 4, 8, 1

	Полные женщины среднего возраста и пожилые
	2, 8, 7, 3, 5, 4, 1, 6

	Женщины всех возрастов и комплекций
	8, 2, 4, 5, 6, 1, 7, 3


Необходимо также принимать во внимание то, что покупатели связывали пригодность модели с определенной ситуацией.

	Ситуация
	Номер модели

	Домашняя работа
	4, 7

	Прием гостей
	8, 4

	Работа в учреждении
	1, 2, 3, 4

	Отдых дома
	6, 8, 4

	Поездки
	8. 6

	Путешествия летний отдых
	6, 8


Цены изделий опрошенные квалифицировали в соответствии с ожиданиями.
	Номер модели
	Уровень

	2
	Очень высокий

	1, 3, 4
	Относительно высокий

	5
	Относительно низкий

	6, 7, 8
	Низкий


Вопросы и задания:

1. Как изменились рыночные возможности за рассматриваемый период?

2. Каковы традиционные и планируемо-целевые сегменты рынка фирмы?

3. Как можно позиционировать новые модели фирмы «ФЕКОН» по результатам исследования?

4. Какие инструменты комплекса маркетинга целесообразно использовать?
Дополнительная литература: 3, 6, 7, 8, 10, 17, 18, 19, 23, 24, 25, 29.

Тема 2. Маркетинговая среда предприятия
Содержание темы
1. Понятие маркетинговой среды предприятия.

2. SWOT- анализ маркетинговой среды торгового предприятия.

3. Модель поведения покупателя на потребительском рынке.

4. Процесс принятия покупательского решения.
5. Маркетинг взаимоотношений с субъектами микросреды
Методические указания:
Маркетинговая среда предприятия — это совокупность условий, факторов и активных субъектов прямо или косвенно влияющих на деятельность предприятия.

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

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

Факторы макросреды не поддаются воздействию со стороны фирмы, их можно только учитывать в своей работе, чтобы снизить отрицательное влияние и усилить положительное. Выделяют макроэкономические, демографические, политико-правовые, экономические, научно-технические факторы.

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

При проведении анализа надо:

выявить изменения во внешней среде, которые воздействуют на различные аспекты деятельности предприятия;

необходимо определить какие факторы представляют опасность для фирмы;

определить, какие факторы предоставляют больше возможностей для достижения целей фирмы.

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

Для количественной оценки влияния факторов используется следующая форма.

	Факторы
	Величина или характеристика
	Важность фактора (балл от 1 до 5)
	Выраженность фактора (балл от -50 до 50)
	Итоговая оценка (графа 3 * 4)


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

Затем эти показатели сопоставляются с показателями конкурентов. Cильные стороны фирмы, это те, по которым положительная разница в баллах с конкурентами самая большая, а слабые, это те, по которым отрицательная разница самая большая. Стратегия предприятия опирается на сильные стороны и минимизирует действие слабых сторон.

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

	
	Возможности
	Опасности

	
	1

новые рынки
	2

расширение производства 


	…
	Итого
	1

новые конкуренты
	2

новые технологии
	…
	Итого

	Сильные стороны

1. Имеются запасы

2. Ассортимент

…

Итого
	
	I
	
	
	
	III


	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Слабые стороны

1. Нехватка оборотных средств

2. Уход квалифицированных кадров

…

Итого
	
	
	
	
	
	
	
	


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

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

Оценка может проводится по определенной шкале:

- 3 — сильное негативное влияние

- 2 — среднее негативное влияние

- 1 — слабое негативное влияние

0 — отсутствие влияния

+ 1 — слабое позитивное влияние

+ 2 — среднее позитивное влияние

+ 3 — сильное позитивное влияние

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

Изучение качественных характеристик рынка необходимо для прогнозирования спроса, для разработки и совершенствования товаров, для отработки рекламных сообщений, для учета психологических факторов в ценовой политике, для налаживания коммуникаций с потребителем. Эти характеристики изучаются с помощью опросов.

Модель покупательского поведения показывает какую информацию необходимо собрать в ходе опросов. Эта информация разбивается на блоки.

Влияние социальных факторов осуществляется через различные референтные группы, по которым покупатель осуществляет сравнения установок и линий поведения при совершении покупок.

Индивидуальные характеристики покупателя делятся на социально- демографические и личностные. Социально- демографические: возраст, пол, стадия жизненного цикла семьи, профессия, должность, экономическое положение, стиль жизни. Они влияют на потребности субъекта и на возможности их удовлетворения.

Личностные особенности — это психологические свойства личности (характер, темперамент, способности, интересы, установки).

Установка — это ориентир человека на определенный социальный объект, выражающий предрасположенность действовать определенным образом.

Мотивация — это внутреннее побуждение к активному действию. В структуру покупательского поведения включают различные мотивы покупок:

 мотив выгоды (экономический);

 мотив снижения риска (гарантия качества);

 мотив признания (престиж, имидж);

 мотив свободы (самостоятельность, независимость);

 мотив познания;

 мотив содействия соучастия;

 мотив самореализации.

Эти мотивы должны учитываться при позиционировании товара и при разработке методов продвижения товара, мотивы могут быть рациональными и эмоциональными (логическое переосмысление, переживание).

Таким образом, в результате взаимодействия внешних стимулов и индивидуальных характеристик покупателя реализуется процесс принятия покупательского решения.
Процесс принятия покупательского решения и задачи маркетинга

	Название этапа
	Содержание этапа
	Влияющие факторы
	Задачи маркетинга

	выявление проблемы
	покупатель осознает потребность в чем либо и транслирует ее в мотивацию покупки конкретного товара
	комплекс маркетинга, внешняя среда и внутреннее развитие потребности
	выявить потребности, чем они вызваны, какие факторы способствовали трансформированию в мотивацию покупки определенного товара

	поиск информации
	покупатель собирает сведения касающиеся покупки, повышается осведомленность
	источники информации: личные, коммерческие, эмпирические (опыт), пропаганда
	a) выявить источники информации;

б) определить их информационную эффективность;

в) разработать такой комплекс маркетинга, который вводил бы марку и в комплект осведомленности и в комплект выбора;

г) изучить марки конкурентов



	оценка вариантов
	ранжирование товаров в порядке приемлемости, результат — намерения купить товар
	соответствие покупательных свойств товара потребностям клиента, а также реклама и имидж фирмы
	изучить требования покупателей и способы их формирования

	решение о покупке
	покупка или отказ от нее
	отношение окружающих, интенсивность их влияния, готовность воспринимать это влияние, непредвиденные обстоятельства
	изучить круг лиц, влияющих на принятие решения и ориентировать на них комплекс маркетинга

	реакция на покупку
	 оценка приобретенного товара, удовлетворенность или неудовлетворенность

 действия покупателя

 конечная судьба товара
	соответствие товара ожиданиям, индивидуальным особенностям клиента
	a) изучить все перечисленные во второй графе

б) не преувеличивать эксплуатационные характеристики товара в процессе продажи и рекламы


При изучении поведения покупателей встает проблема определения субъективных потребительских характеристик. Такие характеристики как мотивы и потребности часто не осознаются самими покупателями и поэтому используются психологические методы. К ним относят:

· свободная беседа;

· ассоциативные беседы;

· проецирующие тесты;

· ретроспективные беседы;

· беседы в группе (обмен мнениями);

· анкетирование.

Для изучения требований, предъявляемых к товарам, используются анкетные опросы. 

Практическое занятие по теме «Маркетинговая среда предприятия»
Цель занятия: изучить структуру маркетинговой среды и модели поведения покупателей, приобрести навыки построения и использования матрицы SWOT и  методики исследования поведения покупателей.
Вопросы и задания:

1. Структура маркетинговой среды предприятия

2. Задачи изучения маркетинговой среды

3. Анализ возможностей и опасностей внешней среды

4. Управленческое обеспечение сильных и слабых сторон предприятия

5. Матрица SWOT, ее применение и использование

6. Модель поведения покупателей, ее использование

7. Этапы принятие решений о покупке

8. Методы и особенности изучения поведения покупателей

9. Маркетинг партнерских отношений

10. Решение задач и ситуаций

Изучение потребительских предпочтений

Представьте себе, что вам предстоит заняться маркетингом наручных часов. Первый вопрос, который вам предстоит разрешить, это – какие именно часы и среди каких категорий покупателей будут пользоваться спросом?

Каждое изделие часовой промышленности обладает определенным набором характеристик, которые  потенциальный покупатель (потребитель) оценивает, исходя из собственных требований к изделиям подобного рода, а также на основе личного опыта обращения с такими изделиями.
Важнейшими характеристиками наручных часов являются:

· точность хода;

· противоударное устройство

· пылеводонепроницаемость

· автоматический подзавод

· сигнальное устройство

· другие дополнительные устройства и функции

· дизайн

· элементы и свойства украшений

· размеры и форма корпуса

· вес

· престижность

Ряд характеристик (как и указание ранее точность хода) имеет несколько вариантов реализации: наличие календаря с информацией различных степеней подробности; размер и форма корпуса; цвет и яркость циферблата; цифры или заменяющие их знаки; наличие и масса драгоценных металлов и камней и др.

Важность каждой характеристики для потребителя оценивается следующими категориями и величинами: «необходимо» - 2; «желательно» - 1; «безразлично»  - 0.

Вопросы и задания
1. Выберете шесть – восемь основных характеристик наручных часов и при необходимости отдельно задайте различные варианты их осуществления.
Оценка соответствия реального товара потребительским предпочтениям

Используя данные анкетного опроса (см. предыдущую позицию), можно определить, какое из двух-трех выбранных изделий лучше соответствует предпочтениям потребителей, принадлежащих к данной целевой группе (сегменту рынка).
Расчет проводится по следующей формуле:
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где Pi – параметр данного товара, 
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Важно учитывать, что дробь 
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Вопросы и задания

1. Определите вес каждой из отмеченных вами характеристик для мужских и женских наручных часов.

2. определите совокупный «вес» всех характеристик наручных женских и мужских часов, суммировав частные веса характеристик по указанной формуле.

3. Пересчитайте полученные коэффициенты таким образом, чтобы их сумма (совокупный  вес) равнялась единице.

4. По этой же формуле с новыми коэффициентами сопоставьте две-три марки мужских и женских часов, приняв одну из них за образец, эталонный товар.

Индивидуальная работа

Темы заданий

1. Исследование потребительских предпочтений на рынке конкретного продукта

2. Анализ сегментации рынка конкретного товара

3. Исследование поведения покупателей конкретного товара

4. Сравнение потребительских предпочтений различных сегментов рынка конкретного товара

5. Исследование позиционирования продуктов на конкретном рынке

6. Рекомендации по совершенствованию ассортимента конкретного предприятия с учетом потребительских предпочтений.

Дополнительная литература: 3, 7, 8, 17, 19, 29, 18.
Тема  3. Товарная политика торгового предприятия

Содержание темы

1. Маркетинговое понимание товара.

2. Жизненный цикл товара (услуги).

3. Формирование товарного ассортимента предприятия.

4. Конкурентоспособность товара.

Методические указания:

Целью занятия является изучение  теории и практики товарной маркетинговой политики.

В маркетинге товар — это все, что может удовлетворить потребности и предлагается рынку. В маркетинге товар — мультипликативное понятие.
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1. Базовый уровень (продукт как таковой) — это то, ради чего продукт покупается, его способность решить проблемы потребителя;

2. Фактический продукт или товар в реальном исполнении;

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

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

Концепция жизненного цикла товара подразумевает, что товар в своем развитии проходит несколько стадий, каждая из которых требует своего подхода к маркетинговой политике.

Жизненный цикл товара: основные характеристики и ответные реакции производителей

	
	Фаза выведения на рынок
	Фаза роста
	Фаза зрелости
	Фаза насыщенности
	Фаза упадка (спада)

	Характеристика

	Сбыт 

Прибыль

Потребители

Число 

конкурентов
	слабый 

незначительная

новаторы

небольшое
	быстрорастущий 

максимально

растущая 

массовый

рынок 

устойчиво

растущее
	медленно растущий 

замедленно

растущая 

массовый

рынок 

большое
	стабилизирующийся 

медленно

растущая 

консерваторы 

медленно

уменьшающееся
	падающий 

низкая или

нулевая 

отстающие

сокращающееся


Товарный ассортимент (или продуктовый микс) – это совокупность товарной продукции предприятия, он состоит из ассортиментных групп (продуктовых линий) и отдельных продуктов (марок). Товарный ассортимент может быть охарактеризован показателями:

· ширины (количество продуктовых линий);

· глубины (количество изделий в одной продуктовой линии);

· совместимости (между различными продуктовыми линиями);

· высоты (средняя цена в продуктовой линии).

Развитие товарного ассортимента является важнейшей функцией маркетинга на предприятии. Оно выражается в умении воплощать традиционные или скрытые технические и материальные возможности производителя в изделия и услуги, которые обладают определенной потребительской ценностью, удовлетворяют покупателя и приносят прибыль предприятию.
 Решение по развитию товарного ассортимента (продуктового микса) принимаются на основе:

1) производственных ресурсов предприятия, его финансовых возможностей, системы сбыта, квалификации кадров и др.;

2) потребителей рынка, ожиданий потребителей в приобретении полезных свойств товаров, их мотивации и поведения на рынке и др.;

3) нахождения возможностей создания прибыльных для предприятия продуктовых линий, соответствующих в то же время требованиям рынка и динамике развития спроса.

Продукт-менеджер должен постоянно следить за вкладом продуктовой линии или отдельного продукта в общий объем продаж и получаемую прибыль.         Это возможно на основе:

· во-первых, знания положения продуктовой линии на рынке (динамика продаж, доля на рынке или отдельном сегменте);
· во-вторых, анализа данных об обороте, прибыли и затратах предприятия относительно конкретной продуктовой линии или отдельного товара

    Решения по развитии. продуктовых линий могут быть направлены на:

· расширение продуктовых линий с целью максимального их приспособления к нуждам потребителей (удлинение «вверх» и «вниз» по ассортименту и цене);

· прореживание продуктовой линии (снятие с производства отдельных изделий, не пользующихся спросом);

· модернизацию продуктовых линий (адаптации к новым техническим, экологическим, эстетическим и другим требованиям).

Предприятие может управлять продуктовым миксом путем увеличения числа товарных единиц в рамках расширения ассортиментного ряда, модернизации товаров, а также сокращения их числа.

Практическое занятие по теме «Товарная политика торгового предприятия»
Цель занятия: изучить теоретические основы товарной политики и научиться разрабатывать эффективные решения по товару и ассортименту.
Вопросы и задания

1. Особенности маркетингового товара. Торговый продукт
2. Концепция жизненного цикла товара

3. Стратегические решения в области ассортимента

4. Планирование ассортимента торгового предприятия

5. Оценка конкурентоспособности товара

6. Решение задач и ситуаций

Формирование имиджа торговыми предприятиями

В таблице  характеризуется формирование имиджа ведущими торговыми предприятиями Москвы.

Формирование имиджа торговыми предприятиями (г. Москва)

	Предприятие
	Составляющие имиджа
	Инструмент
	Целевой сегмент

	«Перекресток»
	- качественный товар;

- быстрая покупка
	- отдел контроля качества

- программное обеспечение;

- планировка торгового зала
	Семья, проживающая в спальном районе, являющаяся представителем среднего класса с доходом от 400 дол. на чел.

	«Седьмой континент»
	- престижная покупка
	- качественное обслуживание
	Обеспеченные покупатели с доходом от 600 дол. на чел.

	«Патэрсон»
	- комфортная покупка;

- «шопинговая терапия»
	- сопутствующие товары;
- дополнительные услуги;

- розыгрыши призов
	Средний класс

	«Петровский» (бывший «БИН»)
	- все необходимое для дома;

- отечественное производство
	- широкий ассортимент свежеприготовленной продукции;
- слоган «Магазин возле дома»;

- слоган «Для тех, кто живет в России»
	Средний класс


Вопросы и задания

1. В чем заключается отличие в подходах к формированию имиджа представленных сетей?

2. На основании собственных наблюдений проанализируйте, насколько желаемый предприятием имидж совпадает с восприятием целевого потребителя 

Концепция формирования торгового ассортимента мини-магазинов

Торговая сеть магазинов, ориентированных на дискаунтный формат, разрабатывает стратегию открытия мини-магазинов с общей торговой площадью менее 800 м2. Разработан проект базового формата мини-магазинов – «Магазин у дома». Имеется три концепции формирования торгового ассортимента.


Концепция формирования торгового ассортимента мини-магазинов
Вопросы и задания

1. Сформулируйте основные  идеи каждой из предложенных  концепций, касающиеся технологии закупок и продаж, мерчандайзинга, потребностей покупателей в отношении ассортимента

2. Объясните, в чем заключается преимущества товаров, реализуемых под собственными торговыми марками, для розничных торговцев, производителей товаров и покупателей.

Определение значимых характеристик товара

Фирма «Дамское счастье» специализировалась на продаже широкого ассортимента товаров: ткана, одежда, галантерея. При этом фирма в качестве основных потребителей рассматривала женщин самых разных слоев населения. Хозяин фирмы Октав Муре использовал самый широкий ряд мер для активизации торговли, формирования и стимулирования спроса.
Магазин «Дамское счастье» к весенне-летнему сезону предлагает новинку – легкие, короткие полупальто. Определите, какие характеристики (см. перечень характеристик) данного товара могут быть значимыми для потребителя, если фирма ориентируется на следующие сегменты:

1. средний класс (мелкие собственники, служащие)

2. аристократия.

Для каждого сегмента оцените важность выбранных характеристик: наиболее значимые, на ваш взгляд, характеристики ранжируйте в соответствии с потребительскими предпочтениями каждого сегмента. Выберете один из сегментов и предложите для него ценовую политику и мероприятия по продвижению.

Перечень характеристик товара (ориентировочный, укрупненный)

1. Параметрические характеристики, потребительские свойства (типоразмеры, вкус, запах, вес и т.д.)
2. Надежность изделия

3. Экономичность изделия

4. Эргономические характеристики изделия

5. Дизайн (форма, цвет, стиль)

6. Факторы моды

7. Факторы престижа

8. Свойства, образующие «критическую массу» (набор  свойств, технических новшеств, с которыми у потребителя ассоциируется представление о высококачественном и прогрессивном товаре).

9. Многофункциональность, универсальность

10. Факторы индивидуализации (ориентация на отдельные сегменты, учет национальных, религиозных, и других особенностей потребителей)

11. Элементы, отличающие товар  и способствующие его  узнаванию среди аналогичных товаров

12. Степень совместимости товаров с другими товарами, использующимися потребителем

13. Технологический пакет (набор сопутствующих товаров, способствующих более эффективному использованию изделия)

14. Экологичность товара

15. Характеристика влияния товара на здоровье потребителя
16. Соответствие изделия стандартам, нормативным актам

17. Уровень качества изделия

18. Качество упаковки товара (важно: сохранность товара, функциональность, удобство, относительная дешевизна, эстетичность, оригинальность, возможность рекламного использования, возможность утилизации)

19. Удобство расфасовки товара (на всех этапах – производство, транспортировка, продажа, использование потребителем)

20. Качество инструкций к товару.

Оценка конкурентоспособности экспертного товара

По результатам исследования внешних рынков, которое по заказу производителя холодильников – предприятия «Норд» - осуществила специализированная маркетинговая фирма, выбран целевой рынок в достаточно развитой стране.  Национальное производство бытовых холодильников удовлетворяет спрос лишь на 20-25%, поскольку главное внимание этой отрасли промышленности уделяется морозильным камерам. В этой  связи интерес фирм-продуцентов холодильников к этому рынку достаточно высок.

Однако в силу ряда причин лишь сравнительно небольшие фирмы на сегодняшний день владеют той или другой долей рынка холодильников в этой стране. Последнее обстоятельство, кстати, послужило одним из критериев выбора этой страны для экспорта холодильников предприятием «Норд», поскольку оно впервые выходит на внешний рынок и не уверено в возможности успеха в конкурентной борьбе с крупными продуцентами бытовых холодильников на других рынках. Наиболее известными для потребителей бытовых холодильников на целевом рынке являются следующие фирмы: «Лехел» (10% рынка); «Феникс» (5% рынка); «Антей» («Минск 15М», 5% рынка); «Снайга» (3% рынка).
Предприятие «Норд» выпускает три марки холодильников: «Пурга», «Сириус», «Фриз». Ежегодный выпуск – 1 млн. холодильников, планируемый объем экспорта – 500-600 тыс. шт.

Параметры качества холодильников приведены в таблице,  а их стоимостные характеристики – в таблице
Для анализа рекомендуется использовать методику сравнительной оценки качественных и стоимостных параметров холодильников, которая дает возможность с помощью значения показателя конкурентоспособности выбрать товар, в наибольшей степени соответствующий конкурентным условиям целевого рынка. Значение показателя конкурентоспособности такого изделия равно 100 или близко к этой величине.

Рекомендуется решение задачи на ЭВМ.

Методика оценки конкурентоспособности холодильников.

 Конкурентоспособность оценивается по показателю конкурентоспособности К:

К = Iтп / Iэп

где Iтп – индекс технических параметров (индекс качества);
Iэп – индекс экономических параметров (индекс цен).

	№ п/п
	Параметр
	Марка холодильников
	Коэф-
фици-

ент

значи-

мости-

пара-

метров

	
	
	«Сириус»
	«Пурга»
	«Фриз»
	«Лехел»
	«Феникс»
	«Снайга»
	«Минск 15М»
	

	1
	Надежность, ресурс / тыс. ч.
Наработка на отказ
	100
50
	130
70
	120
65
	130
80
	130
65
	110
60
	120
55
	18
11

	2
	Экономичность, кВт.ч/сутки
	1,65
	1,10
	1,25
	1,90
	1,30
	1,75
	1,65
	15

	3
	Температура низкотемпе-

ратурного отделения

(НТО)
	-12
	-15
	-12
	-12
	-18
	-10
	-12
	-13

	4
	Емкость НТО, дм3
	40
	50
	50
	60
	60
	40
	50
	12

	5
	Объем, л
	250
	280
	260
	240
	265
	2140
	280
	11

	6
	Дизайн, в баллах по 10-
балльной 

шкале
	4
	6
	3
	5
	5
	3
	4
	10

	7
	Сохранность продуктов при отключении электроэнергии, ч
	5
	11
	10
	10
	10
	5
	5
	5

	8
	Материало-

Емкость, кг
	48
	60
	55
	55
	55
	70
	65
	5


	№ п/п
	Стоимост-

ные характе-

ристики
	Марка холодильников

	
	
	«Лехел»
	«Феникс»
	«Сайга»
	«Минск 15М»
	«Сириус»
	«Пурга»
	«Фриз»

	1
	Цена в условной валюте
	1700
	1450
	1600
	1700
	1400
	1700
	1600

	2
	Суммарные расходы потребителей
	5000
	6700
	7000
	6000
	6600
	4500
	6200



[image: image7.wmf]å

=

=

n

i

i

i

п

т

g

D

J

1

.

.

,
где Di – коэффициент значимости (весомости) параметра; gi – относительный параметр качества:
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где S1 – цена потребления оцениваемого холодильника; S2 – цена потребления холодильника конкурирующей фирмы:

Sпотр. = Sпрод. + М (М – суммарные расходы потребителя за весь срок службы холодильника; Sпрод. – цена продажи холодильника).

     Задания

1. Изучите информацию о товаре, целевом рынке конкурирующих товаров

2. Ознакомьтесь с методикой анализа конкурентоспособности товара

3. Выявите конкурирующий товар, который следует выбрать в качестве базового

4. Оцените показатели конкурентоспособности трех марок холодильников предприятия «Норд»

5. Основываясь на результатах анализа уровня конкурентоспособности данных товаров, из трех марок бытовых холодильников, производимых предприятием, выберете одну, которая в наибольшей степени соответствует условиям целевого рынка.

Индивидуальная работа

Темы заданий

1.Сравнение методов оценки конкурентоспособности на примере конкретного товара

2. Сравнение конкурентоспособности различных моделей или марок товара

3. Пути повышения конкурентоспособности товаров конкретного предприятия

4. Анализ факторов повышения конкурентоспособности (на примере конкретного предприятия).

Дополнительная литература: 3, 4, 8, 10, 11, 16, 17, 19, 22, 28, 29.
Тема 4. Ценовая политика торгового предприятия

Содержание темы

1. Выбор ценовой стратегии в зависимости:

 от типа рынка;

 от стадии жизненного цикла товара;

 от экономических целей предприятия.

2. Факторы, влияющие на уровень цены.

3. Методы расчета цен.

4. Торговые скидки и наценки.

Методические указания:

Целью занятия является изучение процесса разработки ценовой политики на предприятии.

Выбор ценовой стратегии предприятия в зависимости от типа рынка.

При выборе стратегии исходят из модели рынка: 

1)    чистая конкуренция. Ценовая политика сводится:

 к установлению цены, сложившейся на рынке;

 к поиску объема производства, максимизации прибыли при данном уровне цен.

2)    монополистическая конкуренция (20 — 70 предприятий). Характерна монополия на марку изделия, хотя продукты несколько отличаются. Рынок характерен для легкой промышленности для розничной торговли. Ценовая политика сводится:

 к поиску интервала изменения цен;

 к установлению цены с учетом конкурентоспособности, структуры спроса и величины издержек. 

Наиболее типичные стратегии:

"выше номинала": покупателям с высокими доходами предлагаются товары люкс по престижным ценам, остальным обычные товары по пониженным ценам;

"убыточного лидера": заключается в том, что в дополнение к основному товару предлагается набор дополнительных изделий. Основной товар продается по низкой цене, а дополнительные изделия по высокой.

3) олигополия (2 — 20 предприятий). Производят стандартизированную продукцию или слабо дифференцированную. Характерна высокая степень контроля над ценами. 

В случае повышения цены фирмой конкуренты не следуют ее примеру и спрос на ее продукцию становится высоко эластичным. В случае понижения цены фирмой конкуренты следуют ее примеру, спрос низко эластичный.

 стратегия следования за лидером заключается в том, что фирма - лидер первая изменяет цены, а остальные следуют за ней;

 стратегия координации действий существует в двух формах: 

принятия соглашения о ценах; параллельная ценовая политика.

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

4)    чистая монополия: продукции фирмы нет заменителя, поэтому можно диктовать цены. Чтобы сохранить покупателей монополисты прибегают к принципу ценовой дискриминации (по разным ценам). Формы ценовой дискриминации: дифференциация по группам потребителей; дифференциация по варианту товары и услуги; дифференциация по местонахождению; дифференциация по времени.

На принципе дискриминации основаны следующие стратегии: 

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

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

Выбор ценовой стратегии предприятия в зависимости от жизненного цикла товара:

Если фирма выводит на рынок подлинную новинку при установлении цен на нее,  она может выбрать: стратегию снятия сливок; стратегию прочного внедрения.

Стратегия снятия сливок заключается в установлении максимально высокой цены, при этом ориентируется на лиц с высокими доходами или на тех, для кого важны качественные характеристики,  а не цена. 

Стратегия прочного внедрения на рынок заключается в установлении сравнительно низкой цены на новинку, чтобы привлечь больше покупателей и завоевать большую долю рынка. 

Логическим продолжением стратегии снятия сливок является стратегия скользящей, падающей цены, т.е. цена последовательно скользит по кривой спроса и по мере насыщения рынка снижается.

Продолжением стратегии прочного внедрения на рынок является стратегия преимущественной цены, которая применяется при опасном вторжении конкурентов и необходима для достижения конкурентного преимущества (по цене, по качеству).

На этапе роста цены могут остаться прежними или повысится в связи с ростом спроса. На этапе зрелости цены снижаются, а на этапе насыщения цены самые низкие. На этапе спада цены низкие, но если производство снижается быстрее,  чем спрос,  то цены могут повыситься. Цены на изделия, снятые с производства, как правило, выше.

Выбор ценовой стратегии предприятия в зависимости от экономических целей предприятия.

1)   обеспечение выживаемости (безубыточности). Ставится тогда, когда на рынке острая конкуренция или резко меняются потребности покупателей, предприятие прибегает к ценовым уступкам. Если предприятие имеет сильные позиции на рынке, то оно использует стратегию защиты позиций (ценовая война). Предприятие снижает цены в надежде, что конкуренты не смогут выдержать такого уровня цен. Если фирмы занимают равное положение на рынке, то они используют стратегию ценовой дискриминации, т.е. предлагают уступки в цене выборочно в зависимости от места и времени продажи. Если доля предприятия на рынке невелика, то может использоваться стратегия следования за лидером.

2) максимизация текущей прибыли. Ставится тогда, когда существует благоприятная конъюнктура на рынке. Предприятие использует следующие стратегии:

 стратегия снятия сливок;

 удовлетворительного возмещения затрат (стратегия целевых цен);

 быстрое возмещение затрат (стратегия доступных цен — возмещение за счет оборота (для товаров постоянного спроса).

3)    захват определенной доли рынка (максимизация сбыта). Для стратегии характерны снижение цен:

 стратегия внедрения но новый рынок (аналогична стратегии прочного внесения);

 стратегия скользящей цены,

 стратегия убыточного лидера;

 выше номинала.

4)    достижение (сохранение) лидерства по показателям качества, цены высокие для покрытия затрат на НИОКР. Используют стратегии:

 стратегия снятия сливок;

 скользящей цены,

 удовлетворительного возмещения затрат.

Можно выделить несколько групп факторов: потребители, государственное регулирование, конкуренты, поставщики и посредники, издержки производства.

Методы расчета цен.

Первый метод: калькуляция цены по методу издержки + прибыль. Этот метод ориентируется на затраты. Преимущества метода -  простота;

Недостатки:

 никак не связан со спросом
 не учитывает потребительские свойства товара и, следовательно, применение метода ограничено:

 при установлении цен на принципиально новую продукцию;

 на продукцию по разовым заказам;

 в отрасли, где большинство предприятий пользуется этим методом;

 спрос на продукцию хронически превышает предложение.

Второй метод: обеспечение ценовой прибыли. Ориентируется на затраты, но предприятие ставит цель получения определенной прибыли. Используются графики безубыточности.

Обычно рассматривают несколько вариантов цен, для каждого строится график безубыточности, анализируется вероятность получения прибыли с учетом спроса при данном уровне цен. Этот метод позволяет дать ответ на вопросы:

каков должен быть объем производства, если на рынке сложилась определенная цена, чтобы получить целевую прибыль;

какова должна быть цена, чтобы при заданном объеме производства получить целевую прибыль.

Границы применения: в краткосрочном периоде в условиях достаточно стабильных издержек и спроса.

Третий метод: ориентируется на покупательское восприятие на основе ощущенной ценности товара. Цену можно определить с помощью опросов потребителей, с помощью анализа кривых спроса с помощью параметрического метода.

Четвертый метод: ориентируется на цены конкурентов  на основе уровня текущих цен.

Пятым мятой: параметрический - ориентируется на потребительскую оценку значимости качественных параметров изделия, а также сравнения их с товарами конкурентов.

Последовательность расчета:

1) определение выборки для опроса потребителей или подбор независимых экспертов;

2) определение качественных параметров изделий, которые определяют их потребительские свойства;

3) опрашиваемые оценивают значимость каждого параметра с помощью балльной оценки или ранжирования;

4) оценка выраженности каждого параметра в базовом и новом изделии; 

5) определение балльной оценки каждого параметра с учетом его важности. Для этого средняя оценка важности по каждому параметру умножается на среднюю оценку выраженности. Эта операция проводится и для базового и для нового изделия;
6) определение цены одного балла. Для этого делим цену базового товара на общую сумму набранных им баллов;

7) определяем цену нового изделия. Для этого умножает цену одного балла на общую сумму баллов по новому изделию.

Практическое занятие по теме «Ценовая политика торгового предприятия»
Цель занятия: изучить подходы к выбору ценовых стратегий и овладеть навыками использования методов ценообразования.

Вопросы к занятию

1. Стратегические и тактические решения в области цен

2. Ценовые стратегии на разных типах рынка

3. Ценовые стратегии на разных стадиях ЖЦТ

4. Ценовые стратегии для достижения различных экономических целей

5. Учет факторов, влияющих на уровень цен

6. Подходы и методы ценообразования

7. Торговые скидки и наценки как инструмент ценовой тактики

Новинка и ее цена

Компания E.J.Ltd, производящая довольно широкий ассортимент медицинских инструментов как для специализированных учреждений, так и для продажи потребителям через сеть основных фармацевтических магазинов и аптек, занимает прочное положение на британском рынке, а также известна за рубежом. В настоящее время в стадии разработки находится новая модель цифрового термометра для широкого потребителя. Рынок бытовых термометров в Великобритании отличается традиционным консерватизмом. Недавнее исследование показывает, что только 35% семей имеют термометры, причем 75% из них представляют  собой обычные стеклянные ртутные термометры. Это изделие E.J.Ltd выпускала десятилетиями.
Исследования, проведенные компанией, подтвердили эти данные; но дополнили их весьма важными сведениями: оказалось, что 90% домашних хозяйств, пользующихся обычными термометром, считают его небезопасным для маленьких детей.

Кроме того, порос выборки показал, что практически все респонденты отмечают трудности в считывании информации со шкалы обычного градусника и испытывают неуверенность в правильности измерения температуры. 50% респондентов, не владеющих термометром, сожалеют, что до сих пор не купили его.

Фирма пришла к заключению, что исследователи показывают скрытую потребность в новом изделии. Новый градусник сделан из прочного небьющегося полимерного материала, снабжен легко читаемым цифровым дисплеем, встроенным таймером со звуковым сигналом, который помогает пользователю скорректировать время измерения температуры и узнать, когда можно считывать показания шкалы.

Фирма считает, что ее новая модель лишена всех недостатков обычного термометра.

Следующая задача, стоящая перед фирмой, - провести рыночные испытания товара, для чего выбран Лондон юго-восточный регион Великобритании, но разработка плана маркетинга еще не закончена.
Кроме E.J.Ltd на британском рынке обычно термометры другую медицинскую технику производят еще три фирмы. Но они не в такой степени известны потребителю, так как появились на рынке полтора года назад. Они продают свою продукцию через аптеки по цене от 7,95 до 11,95 ф. ст.

Вопросы и задания

1. Подберите критерии сегментации. Разработайте целевые сегменты и дайте их характеристику.

2. Посоветуйте фирме, как позиционировать товар.

3. Разработайте рекомендации по ценовой политике. С этой целью выявите внешние и внутренние факторы, влияющие на формирование цены в данной ситуации. Проанализируйте различные подходы  к формированию цены на новый товар  и порекомендуйте наиболее соответствующий сложившейся ситуации. Предложите ценовые стратегии для каждого целевого сегмента. Учтите такие аспекты в формировании цены, как характер спроса (эластичность), психологическое восприятие цены, новизны товара.

Расчет цены изделия параметрическим методом

Завод, выпускающий оборудование для швейной промышленности и бытового обслуживания, выводит на рынок новое изделие. Цена аналогичного изделия конкурентов на рынке – 2000 руб., известны результаты экспертной оценки базового и нового изделий. Необходимо рассчитать цену нового изделия параметрическим методом.

	Параметры
	Значимость параметра
	Балльная оценка изделия

	
	
	Базового
	Нашего

	
	Эксперты

12345678
	Эксперты

12345678
	Эксперты

12345678

	1. Надежность
	46776656
	76757767
	54554556

	2. Долговечность
	22565745
	43534334
	54543466

	3. Производи-

тельность
	77657577
	77678777
	88789878

	4. Универсаль-ность
	54244463
	66565664
	67767667

	5. Дизайн
	11111112
	33233432
	54544544

	6. Эргономич-ность
	33333221
	54556445
	10910109
9810

	7. Габариты
	65422334
	89888787
	98899879


Калькуляционное выравнивание цен
Предприятие реализует изделия А, В, С. При этом цена, рассчитанная по методу «издержки + прибыль», для изделий А и С больше, а для изделия В меньше, чем рыночная. Необходимо провести калькуляционное выравнивание цен.

	
	Продукт А
	Продукт В
	Продукт С

	1. Запланированный сбыт, тыс. руб.
	170,0
	510,0
	290,0

	2. Планируемая выручка, тыс. руб.
	1966,7
	4090,0
	2964,4

	3. Цена на основе затрат, руб. за шт.
	11,57
	8,02
	10,22

	4. Реализуемая на рынке штучная цена, руб.
	9,98
	До 8,7
	9,99


Расчет цены изделия на основе опроса покупателей

Магазин «Модный силуэт» подготовил к летнему сезону коллекцию женской одежды из хлопчатобумажной ткани. Для установления цены на ситцевые сарафаны (оптовая цена плюс издержки магазина на одну товарную единицу составили 160 руб.) несколько моделей выставили в торговом зале и провели опрос покупателей.

Было задано два вопроса:

1. Какая цена, по вашему мнению, гарантирует качество?

2. Какая цена является слишком высокой для данного изделия?

Результаты опроса 210 респондентов представлены в таблице.

Результаты опроса

	Уровень цен, руб.
	Доля опрошенных, считающих цену достаточной для гарантии качества, %
	Доля опрошенных, считающих цену завышенной, %
	Потенциальный рынок потребителей, %

	160

170

180

190

200

210

230
	19,5

75,5

94,0

99,5

100,0

100,0

100,0
	1,0

6,0

18,0

37,5

71,0

91,5

100,0
	18,5

69,5

76,0

62,0

29,0

8,5

0


Вопросы и задания

Какой должна быть розничная цена изделия исходя из результатов опроса? Каким образом на установление цены влияют характеристика целевого сегмента и возможности магазина «Модный силуэт»?

Обоснование выбора ценовой стратегии

Цель магазина – увеличение доли рынка, которой он хочет достичь, предлагая товары по более низким ценам, чем у конкурента. Пробные продажи наиболее ходовых товаров по сниженной цене показали, что их коэффициенты эластичности составляют 0,55 – 0,85.

Вопросы и задания

1. Сможет ли магазин добиться цели?

2. Какая информация необходима для принятия окончательного решения?

Дополнительная литература: 3, 10, 11, 12,  17, 19, 23, 28.

Тема 5. Сбытовая  политика торгового предприятия

Содержание темы

1. Каналы распределения товаров. Функции торговых посредников.

2. Товародвижение. Цели и элементы.

3. Виды оптовых и розничных предприятий.

4. Маркетинговые решения оптовых и розничных торговцев.

Методические указания:

Целью занятия является изучение стратегии сбыта.

Сбыт — деятельность предприятия по доведению продукта до целевого потребителя. Включает в себя выбор канала распределения, выбор маркетинговых посредников, а также решение вопросов складирования, транспортировки и создания запасов. Существует область деятельности, называемая логистика, занимающаяся сбытовой деятельностью.

Канал распределения — это совокупность предприятий, организаций и отдельных лиц, включаемая в процесс доставки продукта потребителям. По числу участников канала выделяют следующие типы:

0 уровень: производитель — клиент.

1 уровень: производитель—розничный торговец — клиент.

2 уровень: производитель — оптовый торговец — розничный торговец — клиент.

3 уровень: производитель — оптовый торговец — мелкооптовый торговец — розничный торговец — клиент.

Посредники могут брать на себя ряд функций: исследовательская; стимулирования сбыта; установление контактов с потребителями; подготовка товаров под требования покупателя; проведение переговоров; организация товародвижения; финансирования канала; принятие риска ответственности за функционирование канала. 

Причины, по которым необходимо использование посредников: 

 у многих производителей не хватает финансовых ресурсов для создания собственной торговой сети;

 для многих товаров нерационально создание специальных торговых точек; 

 производителю более выгодно вкладывать средства в свой бизнес; 

 посредники специализируются в своей деятельности и поэтому ведут ее более эффективно, чем фирма производитель; 

 сокращение контактов.

По степени самостоятельности посредники делятся на зависимых и независимых. Независимые посредники приобретают товар в собственность с целью последующей перепродажи, а зависимые являются менее самостоятельными торговыми агентами. Кроме рассмотренных существуют смешанные каналы распределения. Они используются, когда предприятие работает на разносторонних рынках или потребители предъявляют повышенные требования к товару.

Товародвижение—это система доставки товаров к местам продажи в точно определенное время с максимальным уровнем обслуживания покупателей. Доля затрат составляет от 40 до 30%, из них транспортировка 40 - 50%, складирование 20 - 30%, поддержание товарно- материальных запасов около 10%, от 3 до б: обработка заказов, поучение и отгрузка товаров, упаковка.

Оптовой торговлей считается деятельность по продаже товаров или услуг тем, кто приобретает их с целью использования в бизнесе.

Оптовая торговля обеспечивает эффективность торгового процесса за счет специализации, высвобождения средств для сферы производства, масштаба сделок, наличия контактов, подбора ассортимента. Виды оптовых торговцев:

· независимые коммерческие оптовые организации;

·  брокеры и агенты; 

· отделения на предприятиях.

Розничная торговля — любая деятельность по продаже товаров и услуг конечными потребителями для их личного некоммерческого использования.

Виды розничной торговли: через магазины; вне магазинов.
	Характеристики
	Прямые каналы
	Косвенные каналы
	Смешанные каналы

	
	
	Оптовые фирмы
	Сбытовые агенты
	

	Рынок 

Объем сбыта

Контакты с изготовителями

Издержки сбыта
	Вертикальный

Небольшой

Очень тесные

Самые высокие
	Горизонтальный

Большой

Незначительные

Средние
	Вертикальный

Средний

Малые

Самые низкие
	Любой

Большой

Средние

Оптимальные

	Политика цен
	Очень гибкая, быстро учитывающая конъюнктура рынка
	Гибкая, оперативно учитывает изменения на рынке
	Недостаточно гибкая, требует согласования с изготовителями изменения цен
	

	Знание предмета сбыта
	Отличное
	Удовлетвори-

тельное
	Хорошее
	Оптимальное

	Зона действия
	Узкая, в месте концентрации потребителей
	Широкая по всему рынку
	Узкая, несколько агентов охватывают рынок
	Наиболее полная

	Право собственности на изделия в процессе сбыта
	У изготовителя
	У посредника
	У посредника
	Нормальное 

	Финансовое состояние изготовителя
	Сильное
	Слабое, среднее
	Слабое
	Нормальное

	Возможности технического обслуживания изделий
	Самые высокие
	Низкие
	Средние
	Нормальные

	Норма прибыли
	Высокая
	Низкая
	Низкая
	Средняя

	Уровень стандартизации
	Низкий
	Высокий
	Высокий, низкий
	Любой

	Качество отчетности
	Высокое
	Низкое
	Самое низкое
	Нормальное


Какой будет выбран канал товародвижения, зависит от финансового состояния фирмы, ее имиджа, производственных  возможностей. Влияние на выбор канала оказывают число конкурентов, потребителя, их отношение к приобретению товаров, их требования к ассортименту и качеству товаров, платежеспособность потребителей, характеристики  самого товара. Важное значение имеет качественный уровень организации посреднической деятельности в отдельном регионе или в стране в целом.

Различают следующие системы сбыта:

1. Традиционные (не интегрированное) маркетинговое распределение

2. Вертикальные маркетинговые системы распределения

3. Горизонтальные маркетинговые системы распределения

4. Многоканальные маркетинговые системы распределения

Традиционный канал распределения состоит из не зависимых друг от друга производителей и посредников. Каждый самостоятельно действует на рынке, исходя из своих интересов. Ни один из участников канала не имеет контроля над другими.

Вертикальная система распределения интегрирует все звенья канала. Производитель и посредники работают как единая система. Один из участников канала доминирует над остальными (в частности, используя права владельца или свои сильные стороны и др.). Это могут быть жесткие корпоративные системы или договорные системы (добровольные сети, кооперативы, франчайзинг и др.).

Горизонтальное маркетинговое распределение – это частично интегрированные системы, объединяющие для сотрудничества оптовых и розничных торговцев. Могут создаваться на постоянной или временной основе (например, добровольные сети магазинов).

Многоканальная маркетинговая система (многоканальное распределение) создается для обслуживания различных целевых рыков, на которых работает предприятие. При таком подходе появляется возможность большего охвата рынка, снижаются общие затраты на содержание каналов (например, телефонный разговор вместо личного посещения), повышается качество торговли. Вместе с тем в пересекающихся каналах может возникнуть конкуренция, конфликты и т.д.

Маркетинговые решения по разработке структуры канала:

1) Поставка задач реализации (как, когда и где представить товар целевому рынку);

2) Определение функций канала (возможности использования технологических процессов);

3) Выявление альтернативных структур (по длине канала, интенсивности охвата, типам посредников и др.);

4) Выбор оптимальной структуры канала (по вводимым критериям).

Практическое занятие по теме «Сбытовая  политика торгового предприятия»
     Вопросы и задания

1. Основные решения сбытовой политики

2. Виды и функции каналов сбыта

3. Понятие товародвижении. Основные решения по элементам товародвижения

4. Виды оптовых торговцев

5. Виды розничных предприятий

6. Особенности электронной коммерции

7. Маркетинговые решения торговых предприятий, их особенности

8. Решение задач и ситуаций

Сравнение каналов сбыта
Используя данные таблицы, рассчитайте цену для конечного потребителя по каждому типу каналов.

Данные о стоимостных параметрах каналов сбыта
	Источники эскалации цены
	Типы каналов сбыта

	
	А
	В
	С
	D

	
	Внутр. рынок региона
	Прямой ввоз через регион. оптовика
	Дилер вне региона
	Более сложные каналы

	Цена производителя, включая НДС
	10,00
	10,00
	10,00
	10,00

	Транспортные расходы
	-
	0,80
	0,80
	0,80

	Пошлина, региональная лицензия
	-
	2,16
	2,16
	2,16

	Цена товара  для посредника
	-
	-
	
	

	Доход посредника (10% от затрат)
	
	
	
	

	Налог на доход (агрегировано – 50 %)
	
	
	
	

	Цена для региональной оптовой фирмы
	
	
	
	

	Доход региональной оптовой фирмы (15%)
	
	
	
	

	Налог на доход (агрегировано – 50 %)
	
	
	
	

	Цена для локальной оптовой фирмы
	-
	-
	-
	

	Доход локальной оптовой фирмы (20%)
	-
	-
	-
	

	Налог на доход (агрегировано – 50 %)
	-
	-
	-
	

	Цена для розничного торговца
	
	
	
	

	Доход розничных торговцев (40; 30; 20; 10%)
	
	
	
	

	Налог на доход (агрегировано – 50%)
	
	
	
	

	Цена для конечного потребителя
	
	
	
	


Вопросы и задания

1. Через какие каналы в основном поступают на вашей территории:

· потребительские товары повседневного спроса (приведите конкретные примеры);

· товары длительного личного потребления (приведите конкретные примеры);

· инвестиционные товары (приведите конкретные примеры).

2. Какие функции, услуги целесообразно ожидать, требовать от посредников, учитывая пропорции их доходов:

· от внешнего дилера

· от региональной оптовой фирмы
· от локального  оптового торговца

· от розничного торговца?

3. Какие каналы сбыта наиболее характерны по выбранным вами товарам из категорий? Дайте буквенные обозначения из таблицы.

Дополнительная литература: 1, 5, 10, 11, 13, 17, 24.

Тема  6.   Коммуникационная политика торгового предприятия

Содержание темы

1. Понятие о видах продвижения. Разработка коммуникационной стратегии предприятия.

2. Реклама. Особенности проведения рекламной кампании.

3. Личная продажа. Планирование личной продажи.

4. Стимулирование сбыта. Разработка программы стимулирования.

5. Паблик рилейшнз в комплексе продвижения торгового предприятия.

Методические указания:
Продвижением считается любая форма сообщений, используемая предприятием для информации, убеждения или напоминания о своих товарах или самом предприятии с целью формирования спроса и стимулирования сбыта (ФОССТИС), также называется система маркетинговых коммуникаций.

Целевой аудиторией могут быть:

 все потенциальные потребители, тогда па рынок выходят с единым комплексом продвижения;

 потенциальные потребители разделенные на сегменты, тогда для каждой аудитории предполагается свой комплекс продвижения;

 один сегмент

Каналы коммуникации бывают личные и не личные. Личные каналы делятся на: разъяснительно- пропагандистские; экспертно- оценочные; общественно- бытовые.

Для использования личных каналов фирма может выявить влиятельных лиц и организации и сосредоточить на них дополнительные усилия; фирма может сама создать лидеров мнений, снабжая их товаром на льготных условиях; можно использовать влиятельных лиц в рекламе; можно создать рекламу, которая стала бы темой для разговора.

Каналы не личной коммуникации:

средства массового и избирательного воздействия (периодическая печать, информационные листки, радио, телевидение и иллюстрированно-изобразительная информация);

Разработка бюджета коммуникаций. Средства можно определить следующими методами:

 от располагаемых средств;

 в процентах к объему продаж (средний процент за ряд лет);

 метод конкурентного паритета (выделение средств на уровне конкурентов);

 исходя их целей и задан (ставятся цели, определяются задачи, разрабатываются мероприятия и определяются затраты на каждое из мероприятий);

 метод доли рынка используется формула зависимости доли рынка от маркетинговых усилий.

Под рекламой понимается любая оплачиваемая форма неличной презентации и продвижения товаров, осуществляемая конкретным заказчиком.

Преимущества рекламы:

 возможность привлечения большого географически разбросанного рынка;

 контролируется заказчиком в отличии от пропаганды; 

 прокладывает дорогу для других видов продвижения;

 может многократно повторяться для одной аудитории; 

 возможность броского и эффективного представления товаров и фирм;

 низкий уровень расходов в расчете на одного клиента. 

        Недостатки:

 большие общие расходы; 

 отсутствует индивидуальный подход - невозможность диалога с потребителем; 

 наличие бесполезной аудитории.

При разработке рекламной компании следует обратить внимание:

1. решение о рекламном обращении;

2. выбор средств рекламы;

3. анализ эффективности рекламы.

Для товаров индивидуального потребления наиболее эффективна реклама в популярных газетах и журналах, второе место — теле и радио реклама, третье — наружная реклама, четвертое — реклама на транспорте.

Анализ эффективности рекламы: выделяют предварительный, текущий и последующий анализ. Методы анализа:

 тесты на узнавание и запоминание;

 опрос мнений и отношений;

 опрос с бальной оценкой или ранжирование (свойства рекламы в баллах);

 тесты на словесные ассоциации;

 лабораторные тесты с использованием специальной аппаратуры для замеров психологической реакции.

Для текущего анализа часто требуется оценить средства рекламы. Последующая оценка проводится историческим и экспериментальным методом. Исторический заключается в том, что сравнивается отношение между уровнем сбыта и расходами на рекламу в предшествующих и текущим периодах. Экспериментальный метод заключается в том, что берутся несколько рынков с одинаковыми затратами на рекламу, на одном из них затраты увеличиваются, на другом уменьшаются, на третьем остаются без изменения. Результаты сравниваются.

ФОССТИС – аббревиатура, появившаяся в 1989 г., является первым и пока единственным отечественным «изобретением» в области маркетинга. Этим понятием в отечественном маркетинге пытаются выразить все способы комплексного воздействия на покупателя. Расшифровывается это понятие так: формирование спроса и стимулирование продаж (sales promotion) и обеспечение связи с общественностью (public relations).

Автором разработки системы ФОССТИС является отечественный специалист по рекламе В.Е. Демидов.

По мнению автора разработки, формирование спроса (ФОС) включает «вводящую» рекламу, участие в выставках и ярмарках. Мероприятия, выражаемые этим термином, обращены к потенциальному покупателю, они знакомят его с новым, только вводимым на рынок товаром. Цель – создание в сознании потенциальных клиентов образа товара и убеждение их в том, что именно этот товар лучше всего удовлетворяет данную потребность (или потребности).
В целом все действия объединенные этим термином, помогают превратить потенциального покупателя в действительного.

Мероприятия по стимулированию сбыта (СТИС) содействуют расширению продажи товаров, уже не считающихся новинками. Задача – побудить к повторным покупкам, а также в соответствии с жизненным циклом товара на рынке и ценовой политикой предприятия распространить товар среди новых покупателей, завоевывая все большую долю рынка. Мероприятия по стимулированию сбыта направлены на покупателей, посредников и продавцов.

Деятельность в области паблик рилейшнз в системе ФОССТИС – сквозной элемент, существенно помогающий и формированию спроса, и стимулированию сбыта.

Практическое занятие по теме «Коммуникационная политика торгового предприятия»

Цель занятия: понять сущность маркетинговых коммуникаций и научиться  разрабатывать комплекс продвижения торгового предприятия.
 Вопросы и задания

1. Модель процесса маркетинговых коммуникаций и ее закономерности

2. Формы продвижения, их преимущества и недостатки. Современные тенденции
3. Последовательность разработки стратегии маркетинговых коммуникаций.

4. Особенности разработки рекламной компании

5. Планирование паблик рилейшнз.

6. Планирование личной продажи

7. Разработка кампании стимулирования сбыта

8. Решение задач

Создание телевизионного рекламного ролика
Рекламное агентство получило заказ на создание рекламных роликов для рекламирования лыж, творога и крупной авиакомпании.

Представьте себе, что творческая группа по телерекламе – это Вы. Попробуйте описать содержание ролика для каждого из объекта рекламирования, используя предлагаемую схему Хантли-Болдуина (можно взять и другие объекты рекламирования).

Схема Хантли-Болдуина

А. Коммерческая идея (что демонстрировать)

1. Замысел нового товара

2. Новая модель товара

3. Новая особенность товара

4. Новая форма товара

5. Компоненты

6. Процесс производства

7. Фирма (образ)

8. Область применения

9. Место производства

10. Универсальность

11. Удобство
12.Качество

13. Экономичность

14. Проблема, «породившая товар»

15. Результаты не использования

16. Результаты использования

а) осязаемые

б) неосязаемые

17. Образ жизни пользователей

18. Преданность (приверженность) пользователей

19. Удовлетворение пользователей

20. Количество пользователей

Б. Основная тональность или подход

1. Прямой

2. С легким юмором

3. С сильным преувеличением

В. Приемы демонстрации

1. «Одинокий товар» - все внимание на товар, без фона или окружения.

2. Ведущий показ «одинокого товара» сопровождается закадровым голосом, объясняющим происходящее на экране.

3. Ситуация «до» и «после»

4. Испытания в экстремальных условиях

5. «Зарисовка с натуры» - инсценировка ситуации, в которой товар избавляет людей от какой-то существующей в реальной жизни проблемы

6. Свидетельство в пользу товара – интервью, которое «ведущий» берет интервью у довольного пользователя, или свидетельство известной личности
7. Документальный показ – драматизация проблемы или подтверждение каких-либо эксплуатационных характеристик.

8. Символизм

9. Фантастика

10. Аналогия – «чисти как шквал при безоблачном небе»

Г. Техника съемки
1.Натуральный фильм

2. Мультипликация

3. Трюковой фильм

4. Комбинированный фильм

Задача 1.
Рекламное агентство хочет разместить рекламу прямого ответа с последующим заказом товара. Четыре выбранных еженедельника характеризуются следующими данными:

	Еженедельник
	Чистый охват на 1000 экз., чел
	Ожидаемая доля заказов
	Затраты на рекламу, руб.

	«Коммерция»
	920
	40
	51520

	«Торговля»
	880
	9
	14256

	«Сбыт»
	750
	10
	12000

	«Сервис»
	1150
	30
	51750


          Каждый из четырех еженедельников считается в равной степени подходящим для целевой группы.

В каком еженедельнике вы разместили бы рекламу, если решение принимается на основе «затраты на заказ»?

Задача 2.

Тираж журнала составляет 1,8 млн экземпляров. В первой целевой группе он достигает 2,3 млн потенциальных потребителей, во второй – 3,2 млн. Охват рекламным сообщением в первой группе составляет 90%, во второй – 20%. Полная страница рекламы стоит 60 тыс. руб.

Каковы в этом случае затраты на 1000 чел.

Задача 3.

Производитель средств для чистки металлических поверхностей намерен провести краткосрочную кампанию по стимулированию сбыта с помощью ценовых скидок. в настоящее время он реализует 150 тыс. упаковок этих средств по цене 38 руб. 50 коп. за одну упаковку. Ценовая скидка устанавливается в размере 10%.

Каким должен быть прирост объемов продаж в процентах для того, чтобы общий оборот компании не изменился в период проведения стимулирования сбыта?
Дополнительная литература:  9, 10, 14, 17, 18, 19, 20, 24, 28.

Тема 7. Маркетинговая информация и маркетинговые исследования  

Содержание темы

1. Понятие о маркетинговой информации. Маркетинговая информационная система.

2. Программа маркетингового исследования.

3. Методы маркетинговых исследований.

Методические указания:

Целью занятия является изучение процессов сбора и обработки маркетинговой информации.

Маркетинговая информация — это сведения, которые необходимы для принятия маркетинговых решений и выполнения маркетинговых операций. Цель получения информации в уменьшении неопределенности  принятия маркетинговых решений.

Особенностью маркетинговой информации, ее предметом является: внешняя и внутренняя микросреда предприятия; макросреда; комплекс маркетинга.

Многие данные носят неопределенный характер, не поддаются точному измерению. Работа с маркетинговой информацией требует системного подхода, поэтому на предприятиях создаются МИС, которые необходимы для сбора, обработки, анализа и распространения в определенном времени достоверной информации для подготовки и принятия маркетинговых решений.

Технической основой МИС является автоматизирование рабочих мест маркетологов и  компьютерные сети. В структуре МИС выделяют 4 подсистемы:

1) Подсистема сбора внутренней текущей информации. 

2) Подсистема сбора внешней текущей информации. 

3) Подсистема маркетинговых исследований.

4) Подсистема анализа маркетинговой информации. 

Программа маркетинговых исследований представляет собой документ, включая несколько разделов:

1. Постановка  проблемы (четкая формулировка). Проблема выявляется на основе АХД, на основе экспертного опроса руководителей и специалистов, на основе наблюдения. 

2. Постановка целей, которые формируются на основе проблем и содержат два пункта: выяснение причин; разработка мероприятий по решению проблемы

3. Формулировка объекта и предмета исследования.

Объект — кто или что исследуется, определяется целью. Сам объект определяет размер генеральной совокупности. Предмет исследования — это та сторона объекта, которая подлежит изучению.

4. Модель объекта, которая показывает его структуру, т.е. элементы, на которые можно разбить объект и связи между ними.

5. Формулировка гипотез исследований.

Гипотеза — научное предположение о характере и сущности связей между явлениями. Ее необходимо подтвердить или опровергнуть в ходе исследований. Гипотеза формулируются в зависимости от целей исследования и от структуры объекта.

6. Определение состава информации, которую необходимо получить, чтобы проверить гипотезы и достичь поставленных целей. 

7. Определение источников информации: первичные или вторичные. Первичные — те источники, которые используются непосредственно для решения данной проблемы Вторичные — те, которые уже имеются в наличии на начало исследования. Сбор первичной информации — внекабинетные, полевые исследования. Сбор вторичной информации — кабинетные исследования. Вторичная информация: статистическая информация, периодика, результаты уже проведенные исследований. Преимущества вторичных источников: низкие затраты на получение информации, а так же то, что они дают информацию, которую нельзя получить силами фирмы (информация о макросреде). Недостатки: ненадежность, может не соответствовать целям исследования, быстро устаревает. Сначала используют возможности вторичной информации, и если ее недостаточно, принимают решение о сборе первичной информации. Преимущества первичной информации: можно контролировать надежность, достоверность, сравнимость с целями исследований и их структурой.

8. Выбор методов и средств сбора первичной информации. Используются методы эмпирической социологии: опрос, наблюдение, эксперимент. Необходимо сопоставить преимущества и недостатки методов с требованиями исследований.

9. Определение исполнителей.

10. Затраты на исследование. Определяются трудовые затраты (человеко-час) и финансовые затраты (рубли) = зарплата персонала + стоимость необходимого оборудования + затраты на организацию исследования и стимулирование опрошенных.

Методы сбора первичной маркетинговой информации:     

Опрос основан на устной или письменном обращении к респондентам с вопросами,  которые раскрывают проблему исследования на эмпирическом уровне. Используются в 90% исследований. Преимущества: универсальность; дает словесную информацию; сравнительная экономичность. 

Опросы могут быть:  очные;  заочные (по почте, по телеграфу); устные (интервью); экспертные; массовые; скрытые (цель исследования не сообщается респонденту); свободные (беседа); стандартизированные (анкета). 

Наблюдение — это прямая регистрация событий очевидцем. Наблюдение как научный метод имеет ряд особенностей:

· целенаправленность; 

· наблюдение планируется заранее; 

· все данные фиксируются в протоколах или в карточках; 

· все данные постоянно контролируются с точки зрения надежности и точности.

 Преимущества: объективность по сравнению с опросом; независимость от желания объекта к сотрудничеству, возможность восприятия неосознанного поведения; возможность использования технических средств наблюдения.

Недостатки: трудно обеспечить репрезентативность,  сложность расшифровки невербального языка; если наблюдение открытое, то возможно неестественное поведение. Наблюдение бывает:

 включенное и не включенное (участие самого исследователя); 

 стандартизированное и нестандартизированное;

 в полевых условиях и в лабораторных.

Эксперимент — в контролируемых условиях измеряется  или несколько факторов, а остальные остаются неизменными и затем оценивается влияние изменяемых факторов на исследуемый объект.

Преимущества эксперимента в том, что он выявляет причинно- следственные связи. Недостаток: высокие издержки при проведении эксперимента в реальных условиях, невозможен контроль всех факторов.

Эксперименты бывают полевые, лабораторные и модельные. 

Методы анализа маркетинговых исследований могут делится на:

1. Методы анализа структуры явлений (распределены (группировки), методы обобщения и агрегирования информации).

2. Методы анализа взаимосвязей явлений (факторный анализ, дисперсионный анализ, дискриминантный анализ, многомерное шкалирование,  метод наименьших квадратов).

3. Методы анализа динамики процессов (анализ временных радов.)

Практическое занятие по теме «Маркетинговая информация и маркетинговые исследования»
Цель занятия: уяснить сущность маркетинговой информации и научиться применять различные методы маркетинговых исследований.

Вопросы и задания

1. Сущность маркетинговой информации и ее особенности

2. Назначение и структура МИС

3. Разработка программы маркетингового исследования

4. Опрос как наиболее распространенный метод сбора первичной маркетинговой информации

5. Наблюдение и эксперимент в маркетинговых исследованиях

6. Решение задач и ситуаций

Составление анкеты для проведения  маркетингового исследования
Ниже приведены две анкеты для маркетинговых исследований. Оцените каждую из них с точки зрения формулировки и информационной ценности вопросов, структуры анкеты. Какая из анкет составлена более профессионально?

Сформулируйте цель маркетингового исследования и составьте анкету применительно к торговому предприятию.

I. Предположим, что директор лагеря подготовил следующую анкету для опроса родителей возможных отдыхающих. Что Вы думаете по поводу каждого из поставленных вопросов?

1. Каковы Ваши доходы с точностью до сотни долларов?

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

3. Хорошо ли ведут себя Ваши дети в летнем лагере? (Да, Нет).

4. Какими самыми выдающимися и определяющими особенностями обладают, на Ваш взгляд, летние лагеря?

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

II. Опросный лист покупателей

1. Покупаете ли Вы быстрозамороженные продукты?

⁪ - Да               ⁪ - Нет

2. Где Вы обычно покупаете продукты?

⁪ - универмаг

⁪ - универсам
⁪ - супермаркет
⁪ - «Диета»
⁪ - «Гастроном»
⁪ - «Овощи»
⁪ - прочие продовольственные магазины

⁪ - коммерческие

3. Как часто Вы покупаете быстрозамороженные продукты?

⁪ - каждый день

⁪ - раз в неделю

⁪ - раз в месяц

4. В каких количествах Вы покупаете эти продукты?

⁪ - упаковок

5. Какие продукты Вы обычно покупаете?

	Фирма
	Торговая марка (продукт)
	Страна-производитель

	
	
	

	
	
	


5.1. Любые, какие бывают в продаже ⁪.

5.2. Какому продукту Вы отдаете предпочтение? _____________

5.3. Какая величина упаковки для Вас оптимальна?______________

6. Какие факторы являются для Вас решающим при покупке быстрозамороженных продуктов (поставить по степени значимости от 1 до 9)?

⁪ - страна происхождения 

⁪ - торгового марка

⁪ - внешний вид упаковки

⁪ - цена

⁪ - диетическая свойства

⁪ - качество

⁪ - удобство и быстрота приготовления

⁪ - возможность длительного хранения

⁪ - другие факторы (какие) ________________________

7. Какие из перечисленных недостатков имеют для Вас существенное значение (поставить по степени значимости от 1 до 7)?

⁪ - низкое качество продукта

⁪ - низкое качество упаковки

⁪ - неудобный размер упаковки

⁪ - внешний вид упаковки

⁪ - неоправданно высокая цена

⁪ - отсутствие инструкции на русском языке 

⁪ -прочие факторы (какие)_________________________

В заключении немного о себе:

1. Возраст 

⁪ - до 20 лет

⁪ - 20-40 лет

⁪ - 40-55 лет

⁪ - старше 55 лет

2. Семейное положение:

⁪ - состою в браке

⁪ - не состою в браке

3. К какой социальной группе Вы себя относите:

⁪ - рабочие

⁪ - служащие

⁪ - студенты

⁪ - пенсионеры
⁪ - домохозяйки

⁪ - временно не работающие

4. К какой группе населения по доходам Вы себя относите:

⁪ - бедные

⁪ - ниже среднего

⁪ - средний

⁪ - выше среднего

⁪ - богатые

СПАСИБО ЗА УЧАСТИЕ В ОПРОСЕ!

Индивидуальная работа

1. Разработка программы маркетингового исследования по конкретной проблеме.

2. Составление анкеты для конкретного исследования

3. Разработка форм документов для проведения исследования

4. Планирование маркетингового эксперимента.

Дополнительная литература: 5, 6, 7, 9, 10, 17, 18, 28, 29.

4.ОЦЕНОЧНЫЕ СРЕДСТВА

 (ОСНОВНЫЕ ВОПРОСЫ, ВЫНОСИМЫЕ НА КОНТРОЛЬ ЗНАНИЙ)

4.1.ВОПРОСЫ К ЭКЗАМЕНУ

1. Сущность и принципы  маркетинга
2. История развития  маркетинга и эволюция его концепций
3. Виды маркетинга
4. Матрица SWOT
5. Разработка комплекса маркетинга
6. Цели и функции маркетинга
7. Сегментирование  рынка
8. Методы изучения покупательского поведения
9. Понятие маркетинговой среды
10. Стратегии маркетинга: понятие, виды
11. Разработка нового товара
12. Модель покупательского поведения
13. Процесс принятия  покупательского решения и задачи маркетинга
14. Анализ рыночных возможностей
15. Выбор целевых рынков
16. Позиционирование товаров на рынке
17. Маркетинговое понимание товара
18. Жизненный цикл товара
19. Ассортимент политика предприятия. Формирование ассортимента
20. Корпоративные стратегии маркетинга
21. Выбор ценовой стратегии  в зависимости от типа рынка
22. Выбор ценовой стратегии  в зависимости от этапа  жизненного цикла товара
23. Выбор ценовой стратегии  в зависимости от экономической политики п/п
24. Контроль маркетинга
25. Методы расчета цен
26. Каналы распространения  товара. Их функции  и виды
27. Товародвижение. Цели и элементы
28. Оптовая торговля. Виды оптовых предприятий
29. Продвижение как процесс маркетинговых коммуникаций
30. Формы продвижения товаров
31. Разработка системы маркетинговых коммуникаций
32. Розничная торговля. Виды розничной торговли
33. Планирование маркетинга
34. Организационная структура службы маркетинга 
35. Реклама. Особенности разработки рекламной компании
36. Личная  продажа. Планирование личной продажи.
37. Стимулирование сбыта. Разработка программы стимулирования.
38. Public relations. Подготовка и проведение пропагандистской компании 
39. Понятие о маркетинговой информации и маркетинговой системе. 
40. Постановка задач маркетингового исследования.
41. Методы сбора первичной маркетинговой информации    
4.2. ВОПРОСЫ ДЛЯ САМОКОНТРОЛЯ

1. Назовите признаки сегментирования на рынке непродовольственных товаров

2. С какой целью проводится сегментирование

3. Перечислите этапы процедуры сегментирование

4. Какие существуют стратегии позиционирования на рынке непродовольственных товаров

5. По каким характеристикам может осуществиться позиционирование торгового предприятия?

6. Какие существуют ошибки позиционирования и пути их исправления?

7. Перечислите типы поведения потребителей и раскройте их содержание.

8. Перечислите пути учета потребительских предпочтений при формировании ассортимента непродовольственных товаров.

9. В чем особенности макро- и  микросреды предприятия?
10. Как строится матрица SWOT?

11. Перечислите составляющие товарной политики торгового предприятия на рынке непродовольственных товаров.

12. В чем особенности разработки непродовольственных товаров

13. Какие существуют разновидности жизненного цикла непродовольственных товаров?

14. Перечислите пути управления ассортиментом непродовольственных товаров

15. Назовите инструменты ценовой тактики на рынке непродовольственных товаров

16. Как применяются критерии выбора торговых посредников?

17. Какие сбытовые стратегии вы знаете?

18. Раскройте  содержание особенностей различных сбытовых систем

19. В чем особенности рекламы различных непродовольственных товаров?

20. Какие тенденции развития в сфере ФОССТИС появились в настоящее время?

21. Что такое конкурентоспособность товара? Как она изменяется?

22. В чем различия подходов к изменению конкурентоспособности?

23. Перечислите факторы повышения конкурентоспособности непродовольственных товаров?

24. Дайте определение понятия «конъюнктура рынка»

25. Чем отличается структура показателей отраслевого и локального рынков?

26. Назовите источники информации для изучения конъюнктуры рынка

27. Как поступить, если различаются данные о конъюнктуре рынка, полученные из различных источников?

28. Дайте характеристику различным методам расчета показателей спроса и предложения.

5. Учебно-методическое и информационное обеспечение дисциплины
5.1 ОСНОВНАЯ ЛИТЕРАТУРА
1. Божук С.Г.,Ковалик Л.Н.,Маслова Т.Д. Маркетинг / СПб.,Издательство: «Питер», 2012, С 448,

2. Голубков Е.П. Основы маркетинга [Текст]: учеб. для экон. спец. вузов /       Е.П. Голубков. – 3-е изд., перераб. и доп. – М.: Финпресс, 2009

3. Маркетинг [Текст]: учеб. для вузов по спец. «Коммерция (торговое дело)», «Маркетинг», «Реклама» / Т. Н. Парамонова (и д р.); под ред. Т.Н. Парамоновой; Рос. гос. торгово-экон. ун-т. – 5-е изд., стер. – М.: КноРус, 2008

4. Основы маркетинга [Текст] / Ф. Котлер (и др.); [пер. с англ. О.И. Медведь, В.В. Кулеба, С.В. Каденко;  под ред. В.А. Кравченко, О.И. Медведь]. – 4-е европ. изд. – М.: изд. дом Вильямс, 2011

5. Панкрухин А.П. Маркетинг. [Текст]: учебник  – М.: Омега Л, 2011

6. Соловьев Б.А. Маркетинг [Текст]: учебник: учеб. пособие по программе МВА / Б.А. Соловьев; Ин-т экономики и финансов «Синергия». – М.: ИНФРА – М, 2008

7. Управление розничным маркетингом / под ред. Д. Гилберта; пер. со 2-го англ. изд. – М.: ИНФРА-М, 2011

                             5.2. Дополнительная литература

1. Алексунин В.А. Электронная коммерция и маркетинг в Интернете [Текст]: учеб. пособие / В.А. Алексунин, В. В. Родигина. – 3-е изд. – М.: Дашков и К, 2008

2. Анурин В., Муронкина И., Евтушенко Е. Маркетинговые исследования потребительского рынка. – СПб: Питер, 2006

3. Архипов В.Е. Маркетинг. Техника создания спроса / В.Е. Архипов. – М.: Вершина, 2005

4. Багиев Г., Тарасевич В., анн Х., Маркетинг: Учебник. – Экономики, 1999

5. Басовский Л.Е. Маркетинг: курс лекций / Л.Е. Басовский. – М.: ИНФРА-М, 2006

6. Годин А.М. Маркетинг [Электронный ресурс]: учеб. для экон. спец. вузов / А.М. Годин. – М.: Дашков и К: БИЗНЕССОФТ, 2005

7. Голубков Е.П. Теория и методология маркетинга: настоящее и будущее [Текст] / Е.П. Голубков. – М.: Дело и Сервис, 2008

8. Григорьев М.Н. Маркетинг [Текст]: учеб. пособие для вузов по спец. «Маркетинг», «Эконмика и упр. на предприятии (по отраслям)» / М.Н. Григорьев. – М.: Гардарики, 2006

9. Голубкова Е.Н., Широчинская И.П. Деловые ситуации в маркетинге: 33 кейса. – М.: Дело и сервис, 2009

10. Виноградова С.В. Маркина Н.В. Юдникова Е.С. Яненко М.Б. Маркетинг торгового предприятия: учебник для вузов / С.В. Виноградова и др. – Спб.: Питер, 2005

11. Завьялов П.С. Маркетинг в схемах, рисунках, таблицах [Текст]: учеб. пособие / П. С. Завьялов. – М.: ИНФРА-М, 2008

12. Ковалев А.И. Маркетинговый анализ / А.И. Ковалев, В.В. Войленко / изд. 2-е, перераб. и доп.: Центр экономики и маркетинга. – М., 2000

13. Котлер Ф. Новые маркетинговые технологии. Методика создания гениальных идей / Ф. Котлер, Триас де Без Ф. / пер. с англ. – СПб.: Изд. дом «Нева», 2004

14. Котлер Ф. Маркетинг менеджмент / Ф. Котлер. – 11-е изд. – СПб.: Питер, 2005

15. Крылова Г.Д. Маркетинг. Практикум [Текст]: учеб. пособие для вузов по спец. «Маркетинг» / Г.Д. Крылова, М.И. Соколова; Моск. гос. ин-т междунар. отнош. (Ун-т), М-во иностр. дел РФ. – М.: Проспект, 2006

16. Ламбен Ж. Менеджмент, ориентированный на рынок. Стратегический и оперативный маркетинг. – СПб.: Питер, 2004

17. Ландреви Ж. Меркатор®. Теория и практика маркетинга [Текст]: в 2 т.: пер. с фр. т.2 / Ж. Ландреви, Ж. Леви, Д. Линдон. – 2-е изд. – М.: МЦФЭР, 2007

18. Лашкова Е.Г. Маркетинг: практика проведения исследований [Текст]: учеб. пособие для вузов по спец. «Реклама» / Е.Г. Лашкова, А.И. Куценко. – М.: Академия, 2008

19. Мазилкина Е.И. Маркетинг в отраслях и сферах деятельности [Текст]: учебник / Е.И. Мазилкина. – М.: Дашков и К, 2008

20. Малых В.В. Современные методы практического маркетинга. Стратегии, прикладные методы, тренинги и практикум / В.В. Малых; Моск. психолого-соц. ин-т. – М.: Воронеж: Изд-во Моск. психолого-соц. ин-та: МОДЭК, 2006

21. Маркетинг в отраслях и сферах деятельности [Текст]: учеб. посоие для вузов по спец. «Маркетинг» / Н.А. Нагапетьянц (и др.); под ред. Н.А. Нагапеттянца. – М.: Вузов. учеб., 2007

22. Маркетинг. Краткий толковый словарь основных маркетинговых понятий и современных терминов [Текст] / авт-сост. Н.И. Перцовский. – М.: Дашков и К, 2008

23. Маслова Т.Д. Маркетинг [Текст]: учеб. для вузов по спец. «Экономика и упр. на предприятии (по отраслям)» / Т.Д. Маслова, С.Г. Божук, Л.Н. Ковалик. – 2-е изд., доп. – СПб.: Питер, 2009

24. Нагапетьянц Р.Н. Маркетинг в сфере производства и обращения [Текст]: монография / Р.Н. Нагапетьянц. – М.: ЮНИТИ-ДАНА: Закон и право, 2007

25. Никишин В.В.Маркетинг (торговый маркетинг): учеб. пособие. – М.: Изд-во РЭА, 2002

26. Просветов Г.И., Маркетинг: задачи и решения. учеб.-практ. пособие для вузов.-М.: Альфа-Пресс,2008

27. Разумовская А.Л., Янченко В.М. Маркетинг услуг. Настольная книга российского маркетолога-практика. - М.: Вершина,2006.- 489с.

28. Панкрухин А.П. Маркетинг [Текст]: учеб. для вузов / А.П. Панкрухин. – 5-е изд., стер. – М.: Омега-Л, 2007

29. Рычкова Н.В. Особенности маркетинговых инноваций: учеб. пособие по спец. «Маркетинг» / Н.В. Рычкова. – М.: КНОРУС, 2005

30. Синяева И.М. Практикум по маркетингу [Текст] / И.М. Синяева, С.В. Земляк, В.В. Синяев; под ред. Л.П. Дашкова. – 2-е изд. – М.: Дашков и К, 2008

31. Снигирева В. Розничный маркетинг: управление ассортиментом по товарным категориям. – СПб: Питер, 2005

32. Теория маркетинга / под. ред. М. Бейкера. – СПб.: Питер, 2002

33. Шкардун В.Д. Маркетинговые основы стратегического планирования: Теория, методология, практика. – М.: Дело, 2007 Журнал "Маркетинг в России и за рубежом"

34. Журнал "Маркетинг и маркетинговые исследования "

35. Журнал «МаркетинPRO»

36. Журнал «Новости маркетинга»

37. Журнал "Эксперт"

5.3. Программное обеспечение  современных информационно-коммуникативных технологий и интернет ресурсы


Для практических занятий и самостоятельной работы студентов:

- использование Microsoft Excel для демонстрации развития рынка, выполнения расчетов динамических статистических и экономических показателей;

- технологии Internet для поиска материала, проведения кабинетных маркетинговых исследований;

- Microsoft Word для оформления письменных индивидуальных и творческих заданий преподавателя; оформления контрольных работ студентами заочной формы обучения;

- Программные продукты Microsoft Project, БЭСТ Маркетинг, MathCAD, SPSS Statistica, Microsoft Visio.


Для промежуточного и итогового контроля:- СДО «Прометей» для проведения контрольных тестирований.

Рекомендуемые Интернет-ресурсы:

38.  www.4p.ru (Сайт по теории и практике маркетинга)

39. www.marketing.spb.ru (Публикации по вопросам маркетинга)

40. www.marketolog.ru (Сетевой журнал о маркетинге и рекламе)

41. www.7st.ru (Сетевой журнал о маркетинге и рекламе)

42. www.rwr.ru (Сайт по теории и практике рекламы, PR, медиапланирования, маркетинга и т.д.)

43. www.manager.ru (Сайт о менеджменте, маркетинге, рекламе)

II








IV





Концепция торговли свежими  продуктами





Концепция горячего


 питания





Концепция быстрого


 питания





Доля скоропортящихся продуктов в ассортименте магазина будет составлять около 60%





Кулинария


Салаты


Мясо


Свежая рыба


Овощи и фрукты


Молоко


Хлеб


Кондитерские изделия


Макаронные изделия





Продажа готовых к употреблению горячих блюд. В целях повышения покупательского импульса блюда будут разогреваться на больших сковородах, на глазах у покупателей.





Не менее трех блюд ежедневно





Организация небольшого кафетерия и продажа продуктов питания, предназначенных для употребления на ходу





Кофе


Кондитерские изделия


Хот-доги


Сэндвичи


Соки


Безалкогольные напитки


Картофель-фри
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