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Введение

        Методические указания составлены на основе рабочей программы учебной дисциплины «Маркетинг», которая является частью основной профессиональной образовательной программы в соответствии с ФГОС СПО по специальности 38.02.01 Экономика и бухгалтерский учет  (базовый уровень подготовки). 

        Целью  методических указаний является реализация Федеральных государственных образовательных стандартов по специальности  38.02.01Экономика и бухгалтерский учет  (базовый уровень подготовки) при заочной форме обучения. Согласно ФГОС СПО студенты должны уметь:

— использовать категории маркетинга в практической деятельности.

— анализировать факторы, влияющие на работу фирмы.

— разработать мероприятия по формированию спроса и стимулированию сбыта;

— разработать рекламу на отдельные виды товара или услуг.

       В результате изучения учебной дисциплины обучающийся должен знать: сущность и основные категории маркетинга; факторы маркетинговой среды; понятие конъюнктуры рынка; критерии сегментирования рынка; процессы и методы маркетинговых исследований; модели покупательского поведения; оценку поведение различных групп покупателей. этапы жизненного цикла товара; виды и структуру ценообразования; каналы товародвижения;  составляющие комплекса стимулирования, их содержание и методы организации; - виды маркетинговых стратегий; подходы к стратегическому планированию.

Усвоение программного материала складывается из:

   а) изучения учебного материала на консультационных и  практических занятиях;

   б) самостоятельного изучения учебного материала по рекомендуемой литературе;

         в) выполнения  контрольной работы.
Для успешного усвоения данной дисциплины студент должен уметь самостоятельно изучать  учебную литературу, уметь пользоваться периодической печатью.

1. Рабочая программа учебной дисциплины
1. паспорт РАбочей ПРОГРАММЫ УЧЕБНОЙ ДИСЦИПЛИНЫ

Маркетинг

1.1. Область применения рабочей программы
Рабочая программа учебной дисциплины является частью основной профессиональной образовательной программы в соответствии с ФГОС по специальности СПО 38.02.01  «Экономика и бухгалтерский учет» (базовый уровень).
1.2. Место учебной дисциплины в структуре основной профессиональной образовательной программы:

Дисциплина «Маркетинг» входит в раздел общепрофессиональных дисциплин профессионального цикла.

Основные положения дисциплины должны быть использованы в дальнейшем при изучении следующих  дисциплин: Экономика организации; профессионального модуля «Выполнение работ по одной или нескольким профессиям рабочих, должностям служащих». 

1.3. Цели и задачи учебной дисциплины – требования к результатам освоения учебной дисциплины.
В результате освоения учебной дисциплины обучающийся должен уметь:

— использовать категории маркетинга в практической деятельности.

— анализировать факторы, влияющие на работу фирмы.

— разработать мероприятия по формированию спроса и стимулированию сбыта;

— разработать рекламу на отдельные виды товара или услуг.

В результате освоения учебной дисциплины обучающийся должен знать:

— сущность и основные категории маркетинга;

— факторы маркетинговой среды;

— понятие конъюнктуры рынка;

— критерии сегментирования рынка;

— процессы и методы маркетинговых исследований;

— модели покупательского поведения;

— оценку поведение различных групп покупателей.

— этапы жизненного цикла товара;

— виды и структуру ценообразования;

— каналы товародвижения; 

— составляющие комплекса стимулирования, их содержание и методы организации;

—- виды маркетинговых стратегий;

— подходы к стратегическому планированию.

1.4. Количество часов/зачетных единиц на освоение примерной программы учебной дисциплины:
максимальной учебной нагрузки студента 66 часов , в том числе:

обязательной аудиторной учебной нагрузки обучающегося 10 часов;

самостоятельной работы обучающегося  56 часа.

2. СТРУКТУРА И СОДЕРЖАНИЕ УЧЕБНОЙ ДИСЦИПЛИНЫ

2.1. Объем учебной дисциплины и виды учебной работы
	Вид учебной работы
	Объем часов

	Максимальная учебная нагрузка (всего)
	66

	Обязательная аудиторная учебная нагрузка (всего) 
	10

	в том числе:
	

	     лабораторные работы
	-

	     практические занятия
	6

	     контрольные работы
	-

	Самостоятельная работа обучающегося (всего)
	56

	в том числе:
	

	проработка конспектов занятий, учебной и нормативной литературой (законы, положения, методические рекомендации)
	40

	подготовка к практическим работам с использованием методических рекомендаций преподавателя, оформление практических работ, и подготовка к их защите
	10

	самостоятельная работа с учебно-справочной литературой, Интернет-ресурсами
	4

	Подготовка докладов и рефератов 
	2

	Итоговая аттестация  в форме экзамена


2.2. Тематический план и содержание учебной дисциплины маркетинг
	Наименование разделов и тем
	Содержание учебного материала, лабораторные  работы и практические занятия, самостоятельная работа обучающихся
	Объем часов
	Уровень освоения

	1
	2
	3
	4

	Введение
	Содержание учебного материала
	2
	

	
	1
	Возникновение и особенности маркетинга
	
	2

	Раздел 1 

Маркетинг как рыночная концепция управления 
	
	
	

	Тема 1.1
Понятие и сущность маркетинга
	Содержание учебного материала
	2
	

	
	1
	Предмет, цели и задачи курса. Маркетинг как экономическая категория. История и эволюция маркетинговой концепции. Цели, задачи и принципы маркетинга, структура. Функциональное назначение маркетинга. Сферы применения маркетинга: услуги, политика, государственные и общественные организации, идеи. Субъекты маркетинга.
	
	2

	
	Самостоятельная работа студента. Провести анализ законодательной базы по ценообразованию в РФ  Возникновение и развитие маркетинга за рубежом и в нашей стране. Составить таблицы, характеризующие достоинства и недостатки разных структур маркетинга
	2
	

	Тема 1.2
Основные элементы микро- и макро-среды
	Содержание учебного материала
	2
	

	
	1
	Основные элементы макро- и микросреды предприятия. Система факторов, влияющих на рыночное поведение предприятия. Контролируемые и неконтролируемые факторы маркетинговой среды.
	
	3


	
	Практическое занятие 1 Анализ факторов окружающей среды маркетинга
	2
	

	
	Самостоятельная работа студента. Составить структурную схему рыночных показателей и принципов деятельности
	2
	

	Раздел 2

Система маркетинговых исследований и ее использование в рыночных условиях
	  
	
	


	Тема 2.1
Понятие рынка его виды и принципы деятельности
	Содержание учебного материала
	2
	

	
	1
	Понятие рынка, его виды, принципы деятельности. Содержание и основное назначение рыночных показателей: емкость
	
	2

	
	2
	Конъюнктура рынка; доля рынка, контролируемая фирмой
	
	

	
	Практическое занятие 2 Определение конъюнктуры рынка
	2
	

	
	Самостоятельная работа студента. Составить структурную схему рыночных показателей и принципов деятельности
	2
	

	Тема 2.2
Сегментирование рынка
	Содержание учебного материала
	2
	

	
	1
	Понятие сегментирования рынка. Основные критерии и принципы сегментирования. Выбор целевых сегментов рынка. Стратегия охвата рынка. Позиционирование товара на рынке.
	
	3

	
	Практическое занятие 3 Исследование отдельного сегмента рынка  
	2
	

	
	Практическое занятие 4 Отбор целевых сегментов рынка  
	2
	

	
	Самостоятельная работа студента. Подготовка к практическому занятию с использованием методических рекомендаций, оформление расчетной  работы и подготовка к защите.
	2
	

	Тема 2.3
Маркетинговые исследования рынка
	Содержание учебного материала
	2
	

	
	1


	Понятие, значение и сущность маркетинговой информации. Система маркетинговых исследований: понятия, масштабы, объекты. Вторичная и первичная информация. Анкета — инструмент получения первичной информации.
	
	3

	
	Практическое занятие 5  Разработка системы маркетинговых исследований
	2
	

	
	Самостоятельная работа студента. Разработать шаблон маркетингового исследования по различным проблемам
	2
	

	Тема 2.4

Покупательское поведение потребителей
	Содержание учебного материала
	2

	

	
	1
	Основные характеристики покупателей. Процесс принятия решения о покупке
	
	2

	
	Практическое занятие 6  Оценка поведения отдельных групп покупателей.
	2
	

	
	Практическое занятие 7  Разработка процесса покупки.
	2
	

	
	Самостоятельная работа студента.  Подготовка к практическому занятию – поиск информации по поведению покупателей на рынке
	1
	

	Тема 2.5 Основы товарной политики и планирование продукции
	Содержание учебного материала
	2
	

	
	1
	Понятие товара в маркетинге. Классификация товаров. Товарная марка и упаковка. Жизненный цикл товара. Основные направления товарной политики. Этапы разработки нового товара. Пробный маркетинг. Коммерческое производство товаров. Проблема сокращения сроков разработки товаров.
	
	2

	
	Практическое занятие 8  Оценка товарной политики предприятия
	2
	

	
	Самостоятельная работа студента. История возникновения и развитие использования в маркетинге торговых марок, товарных марок
	1
	

	Тема 2.6

Конкуренция и конкуренты
	Содержание учебного материала
	2
	

	
	1
	Понятие, виды конкуренции. Стратегии конкуренции. Конкурентоспособность товара и фирмы.
	
	

	
	Практическое занятие 9  Оценка конкурентоспособности предприятия
	2
	

	Тема 2.7

Ценовая политика в условиях рынка
	Содержание учебного материала
	2
	

	
	1
	Понятие и сущность цены. Виды цен. Общие подходы к ценообразованию. Факторы, влияющие на установление цены продукта. Влияние цены на спрос и предложение.
	
	3

	
	2
	Принципы ценовой политики, стратегии ценообразования. Установление цен для стимулирования сбыта. Методы ценообразования в условиях рынка. Этапы процесса ценообразования
	
	

	
	Практическое занятие 10 Выбор и обоснование ценовой стратегии для конкретного предприятия
	2
	

	
	Самостоятельная работа студента. Способы и виды конкурентной ценовой борьбы
	1
	

	Раздел 3

Комплекс маркетинговых мероприятий
	  
	
	

	Тема 3.1
Планирование товародвижения   
	Содержание учебного материала
	2
	

	
	1
	Основные методы распространения товара. Каналы распределения продукции. Виды оптовых предприятий. Розничная торговля. Основные виды розничных торговых предприятий.
	
	2

	Тема 3.2
Маркетинговые коммуникации - комплекс стимулирования
	Содержание учебного материала
	2
	

	
	1
	Комплекс маркетинговых коммуникаций: реклама, стимулирование сбыта, пропаганда, метод прямых продаж. Специфические приемы маркетинговой коммуникации: торговые презентации, экспозиции, специализированные выставки, ярмарки и т.д. Понятие "Паблик рилейшнз".. 
	
	3

	
	2
	Рекламная деятельность. Виды рекламы. Тема и девиз рекламной компании. Правила рекламы. Выбор средств рекламы и ее эффективность.

Стимулирование сбыта, его цели и задачи, выбор средств и разработка программы стимулирования сбыта. Пропаганда ее качества: достоверность, широкий охват покупателей, броскость. Метод прямых продаж, его задачи и свойства.
	
	

	
	Самостоятельная работа студента. Подготовка рекламы специальности, анализ рекламных объявлений в прессе.
	1
	

	Тема 3.3
Стратегическое маркетинговое планирование и контроль
	Содержание учебного материала
	2
	

	
	1


	Стратегический план маркетинга. Виды маркетинговых стратегий: понятие, характерные черты. Основные направления анализа стратегий
	
	3

	ВСЕГО
	66
	


3. условия реализации УЧЕБНОЙ дисциплины

3.1. Требования к минимальному материально-техническому обеспечению

Оборудование учебного кабинета: 
-комплект учебной мебели

-комплект учебно-методической документации

-информационные стенды
-наглядные пособия (первичные документы, нормативная литература, раздаточный материал, справочные комплекты)
Технические средства обучения: 

- персональные компьютеры, калькуляторы 

3.2. Информационное обеспечение обучения.
Перечень рекомендуемых учебных изданий, интернет-ресурсов, дополнительной литературы.
Основные источники:

1. Академия рынка. Маркетинг. — М.: Экономика, 2009. 
2. Баркан Д. И. Маркетинг для всех. — М., 2009.
3. Голубков Е. П. Маркетинг: выбор лучшего решения. — М.: Экономика, 2008.

4. Завьялов П. С., Демидов В. Е. Формула успеха: маркетинг. — М.: Международные отношения, 2009.

5. Котлер Ф. Основы маркетинга. ~ М.: Прогресс, 2008. 
Дополнительные источники: 

1. Моррнс Р. Маркетинг ситуации и примеры. — М.: Банки и биржи, 2009.

2. Основы предпринимательского дела / Под ред. Осипова Ю. М. — М.: Тритон. 2008.
3. •Основы предпринимательской деятельности / Под ред. Власовой В, М. — М.: Финансы и статистика, 2009.

4. Пилдич Дж. Путь к покупателю. — М.: Экономика. 2009. 
5. Вопросы ценообразования: Учебно- методическое пособие / сост. Т.Н. Николаева – М.,2008.

6. Ценообразование. Учебное пособие / сост. Т.Н. Николаева – М., 2010.
Интернет-ресурсы

http://www.marketing.spb.ru/
http://www.4p.ru/
http://www.marketingpro.ru/
4. Контроль и оценка результатов освоения УЧЕБНОЙ 

Дисциплины
Контроль и оценка результатов освоения учебной дисциплины осуществляется преподавателем в процессе проведения практических занятий и тестирования, а также выполнения обучающимися индивидуальных заданий, проектов, исследований.
—определять конъюнктуру рынка.

— выбрать правильное решение при сравнении вариантов.

— пользоваться информацией в конкретных условиях.

— выбирать товарную марку, определить жизненный цикл товара.

— выбрать посредников для распространения товара.

	Результаты обучения

(освоенные умения, усвоенные знания)
	Формы и методы контроля и оценки результатов обучения 

	Умения:
	

	— использовать категории маркетинга в практической деятельности.
	оценка правильности выбора категории маркетинга

	— анализировать факторы, влияющие на работу фирмы.
	проверка умений  в форме решения ситуационных задач

	— рассчитывать исходную цену товара, выбрать метод ценообразования.
	проверка умений  в форме решения задач

	— разработать мероприятия по формированию спроса и стимулированию сбыта;
	решение контрольных заданий

	Знания:
	

	— сущность и основные категории маркетинга; факторы маркетинговой среды; понятие конъюнктуры рынка; критерии сегментирования рынка; процессы и методы маркетинговых исследований; модели покупательского поведения; оценку поведение различных групп покупателей. этапы жизненного цикла товара; виды и структуру ценообразования; каналы товародвижения;  составляющие комплекса стимулирования, их содержание и методы организации;

- виды маркетинговых стратегий;

 подходы к стратегическому планированию.
	проверка знаний в форме выполнения тестовых заданий

	Итоговая аттестация:
	экзамен


2. Методические указания по изучению учебного материала

    Данные методические указания содержат информацию в помощь студентам для  изучения  теоретического материала и практического  освоения теории маркетинга, методов маркетинговых исследований, ценовой и товарной политики, системы товародвижения.
    В методических указаниях даны основные темы, представляющие трудности. 

      Студенты должны овладеть терминами, необходимыми для профессионального общения.

       При  изучении дисциплины «маркетинг» рекомендуется использовать:

· учебники и учебные  пособия, указанные в списке рекомендуемой литературы;
· периодические издания
· Интернет-ресурсы;

-     словари профессиональных терминов по маркетингу.
Последовательность  самостоятельной работы студента.

1. При самостоятельном изучении материала внимательно ознакомьтесь с тематическим планом рабочей программы  дисциплины.
2. Приступайте к работе с учебниками. 

3. Изучите данные периодической печати
4. .Изучите и постарайтесь запомнить профессиональные термины
Раздел 1

Маркетинг как рыночная концепция управления
При изучении данного раздела студент должен: знать  сущность и основные категории маркетинга; уметь  использовать категории маркетинга в практической деятельности. Следует уделить внимание характеристикам микро- и макро-среды маркетинга; факторам влияющим на деятельность предприятия. 
Понятие «рынок» приводит, наконец, к завершающему понятию цикла – «маркетингу». Маркетинг – это человеческая деятельность, так или иначе имеющая отношение к рынку. Маркетинг – это работа с рынком ради осуществления обменов, цель которых – удовлетворение человеческих нужд и потребностей. Таким образом, мы возвращаемся к определению Ф.Котлера: маркетинг – вид человеческой деятельности, направленной на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена.

Маркетологи выделяют два вида рынков: рынок продавца и рынок покупателя. Рынок продавца – это такой рынок, на котором продавцы имеют больше власти и где наиболее активными «деятелями рынка» приходится быть покупателям. Это рынок дефицита товаров и услуг, который наиболее типичен для командно-административного управления экономикой. Рынок покупателя – это такой рынок, на котором больше власти имеют покупатели и где наиболее активными «деятелями рынка» приходится быть продавцам.

Управление маркетингом – это анализ, планирование, претворение в жизнь и контроль мероприятий, рассчитанных на установление, укрепление и поддержание выгодных обменов с покупателями ради достижения определенных задач организации, таких, как увеличение доли рынка, рост объема сбыта, получение прибыли.

Концепции маркетинга – это задачи, решение которых необходимо для достижения желаемых уровней сбыта на разных рынках, принципы и методы их решения. Какая же концепция должна направлять маркетинговые усилия? Каково сравнительное значение интересов организации, клиентов и общества? Часто эти интересы вступают в противоречие друг с другом. Очевидно, что любая деятельность в сфере маркетинга должна осуществляться в рамках какой-то единой концепции.

Концепция совершенствования производства. Это один из самых старых подходов, которым руководствуются предприятия. Данная концепция основана на утверждении, что потребители будут покупать товары, которые широко распространены и доступны по цене, следовательно, руководство должно сосредоточить свои усилия на совершенствовании производства и системы распределения.

Концепция совершенствования товара. Это еще один старый основополагающий подход, которым руководствуются предприятия. Концепция совершенствования товара состоит в том, что потребители будут покупать товары наивысшего качества, с наилучшими эксплуатационными свойствами и характеристиками, следовательно, организация должна сосредоточить свои усилия на постоянном совершенствовании товара.

Концепция интенсификации коммерческих усилий. Этого подхода придерживаются многие производители. Концепция интенсификации коммерческих усилий состоит в том, что потребители не будут покупать товары организации в достаточном количестве, если она не предпримет значительных усилий в сфере сбыта и стимулирования.

Концепция маркетинга. Это современный подход в предпринимательской деятельности, характерный для постиндустриального периода экономического развития. Согласно данной концепции залогом достижения целей организации служат определение нужд и потребностей целевых рынков и обеспечение желаемой удовлетворенности более эффективными и более продуктивными, чем у конкурентов, способами.

Концепция социально-этичного маркетинга. Социально-этичный маркетинг – явление настоящего времени. Задача организации, согласно данной концепции, – установить нужды, потребности, интересы целевых рынков и обеспечить желаемую удовлетворенность более эффективными и более продуктивными, чем у конкурентов, способами. При том одновременно обеспечивается сохранение или укрепление благополучия потребителя и общества в целом. Маркетинговая среда организации – это совокупность активных субъектов и сил, действующих на организацию и влияющих на возможности службы маркетинга успешно сотрудничать с клиентами.

Фирма. Разрабатывая маркетинговые планы, руководители службы маркетинга должны учитывать интересы прочих групп внутри самой фирмы, таких, как высшее руководство, финансовая служба, службы НИОКР и материально-технического снабжения, производственная служба, бухгалтерия. Все эти группы входят в состав микросреды фирмы.

Поставщики. Поставщики – это фирмы и отдельные лица, которые обеспечивают компанию, ее конкурентов материальными ресурсами, необходимыми для производства конкретных товаров или услуг.

Маркетинговые посредники. Существуют фирмы, которые помогают компании в продвижении, сбыте и распространении ее товаров среди клиентуры. К ним относятся торговые посредники, фирмы-организаторы товародвижения, агентства по оказанию маркетинговых услуг и кредитно-финансовые учреждения.

Клиентура. Фирме необходимо тщательно изучать своих клиентов. Она может выступать на клиентурных рынках пяти типов:

1) потребительский рынок – отдельные лица и домохозяйства, приобретающие товары и услуги для личного потребления;

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

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

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

5) международный рынок – покупатели за пределами страны, в том числе зарубежные потребители, производители, промежуточные продавцы и государственные учреждения.

Каждому типу рынка присущи свои специфические черты, которые продавцу необходимо изучать.

Конкуренты. Любая фирма сталкивается с множеством разнообразных конкурентов. Потребитель обычно обдумывает несколько вариантов действий, например покупку транспортного средства, покупку видеосистемы или поездку в Европу. Это желания-конкуренты, которые потребитель, возможно, захочет удовлетворить. Предположим, он решит, что больше всего нуждается в улучшении транспортных возможностей. Он может купить автомашину, мотоцикл или велосипед. Это товарно-родовые конкуренты – основные способы удовлетворения какого-либо конкретного желания. Если наиболее привлекательным окажется приобретение велосипеда, то нужно думать, какой тип велосипеда купить. Появляется целый ряд товарно-видовых конкурентов – разновидностей того же товара, способных удовлетворить конкретное желание покупателя. В данном случае разновидностями товара будут трех-, пяти- и десятискоростные велосипеды. Можно остановиться на десятискоростном велосипеде, после чего надо ознакомиться с несколькими марками-конкурентами. Это разные марки одного и того же товара.

Контактные аудитории. В состав маркетинговой среды входят и различные контактные аудитории фирмы. Контактная аудитория – это любая группа, которая проявляет реальный или потенциальный интерес к организации или оказывает влияние на ее способность достигать поставленных целей.

Фирма и ее поставщики, маркетинговые посредники, клиентура, конкуренты и контактные аудитории действуют в окружении более обширной макросреды сил, которые либо открывают новые возможности, либо грозят фирме новыми неприятностями. Эти силы не поддаются контролю фирмы, но компания может и должна внимательно следить за ними и реагировать на их действия. Макросреда слагается из шести основных сил.

Демографическая среда. Демография – наука, изучающая население с точки зрения численности и плотности размещения. Для маркетологов демографическая среда представляет интерес, поскольку рынки состоят из людей.

Экономическая среда. Помимо самих людей, для рынков важна еще и их покупательная способность. Общий уровень покупательной способности зависит от уровня текущих доходов, цен, сбережений, от доступности кредита. На покупательной способности сказываются экономический кризис в стране, высокий уровень безработицы, высокая стоимость кредитов.

Природная среда. В 60-х годах проявилось растущее беспокойство общественности по поводу разрушения окружающей природной среды. Законодатели стали выдвигать различные меры по охране окружающей среды. Изменения экологической обстановки сказываются и на товарах, которые фирмы производят и предлагают рынку.

Научно-техническая среда. Наиболее драматичной силой, определяющей людские судьбы, оказалась техническая и прикладная наука. Научно-технический комплекс одарил мир такими чудесами, как пенициллин, операции на открытом сердце, противозачаточные пилюли, компьютеры. Он же породил и такие ужасы, как водородная бомба и нервно-паралитический газ. Тем не менее, развитие науки и техники является главным фактором экономического роста уже четвертое столетие.

Политическая среда. На маркетинговых решениях, сильно сказываются события в политической среде. Эта среда слагается из законов, нормативных документов государственных учреждений, требований групп общественности, которые оказывают влияние на различные организации, на отдельных лиц и ограничивают свободу их действий.

Культурная среда. Люди живут в конкретном обществе, которое формирует их основные взгляды, ценности и нормы поведения. Почти не осознавая того, человек воспринимает мировоззрение, которое определяет его отношение к самому себе и взаимоотношения с другими. На принятии маркетинговых решений могут сказаться следующие особенности культурного уклада.

Вопросы для самоконтроля:

1. Дайте определение маркетинга

2. Каково функциональное назначение маркетинга?
3. Перечислите основные цели маркетинга

4. Охарактеризуйте принципы маркетинга

5. Назовите факторы микросреды маркетинга

6. Назовите факторы макросреды маркетинга

7. Дайте характеристику факторам, влияющим на рыночное поведение предприятия

Рекомендуемая литература:

Басовский Л.Е. Маркетинг: Курс лекций. – М.: ИНФРА-М, 2009. – 219 с. глава1,3.

Раздел 2

Система маркетинговых исследований и ее использование в рыночных условиях 

При изучении данного раздела студент должен  знать: понятие рынка его виды и принципы деятельности; сегментирование рынка. Следует обратить внимание на виды маркетинговых исследований рынка и покупательское поведение потребителей, рассмотреть способы формирования цен, товарную политику, виды конкуренции.
Рынок. Понятие «сделка» связано с понятием «рынок». Рынок – это совокупность существующих и потенциальных покупателей товара.

В современной экономике формируются рынки на различные товары, услуги и иные объекты, имеющие ценностную значимость. Например, рынок труда состоит из людей, желающих предложить свою рабочую силу в обмен на заработную плату. Для облегчения функционирования рынка труда вокруг него возникают и множатся различные посреднические организации и консультационные фирмы по трудоустройству. Денежный рынок – еще один важный рынок, который дает возможность занимать, ссужать, копить деньги и гарантировать их сохранение. С его помощью происходит перераспределение ресурсов от менее эффективно действующих предприятий и предпринимателей – действующим более эффективно.

Предприятия должны уметь выявлять открывающиеся рыночные возможности. Фирмы не могут вечно полагаться на свои нынешние товары и рынки. Сейчас никому не нужны керосиновые лампы и конторские счеты. Производители этих товаров разорились или занялись новым делом. Многие фирмы подтвердят, что большая часть их нынешних прибылей приходится на товары, которые они пять лет назад не производили и не продавали.

Поиск новых возможностей можно вести либо время от времени, либо систематически. Одни находят новые идеи, внимательно следя за переменами на рынке, другие, кроме того, изучают бюллетени патентных ведомств и знакомятся с новыми изобретениями. Руководители читают газеты, посещают выставки, изучают товары конкурентов, собирают рыночную информацию другими способами. Идеи можно получить путем неформального сбора информации. Многие пользуются формальными приемами, такими, как анализ комбинации рынков и товаров, которые могут быть старыми или новыми. Рассмотрим пример фирмы моющих средств.

Процесс выявления и оценки рыночных возможностей порождает множество новых идей. Задача фирмы – отобрать лучшие идеи, соответствующие целям и ресурсам фирмы. Предположим, что фирма, производящая шампуни, оценила ряд рыночных возможностей и обнаружила, что одна из самых притягательных – рынок «средств от головной боли». Руководство может посчитать, что товар подобного типа дополнит существующие маркетинговые преимущества фирмы, как-то: мощный штат продавцов, разветвленная сеть распространителей товаров и большой опыт сбыта фасованных товаров широкого потребления.

Сегментирование рынка. Предположим, что прогноз оказался обнадеживающим. Теперь фирме предстоит решить вопрос о том, как именно она будет выходить на рынок. Рынок состоит из множества типов потребителей, множества товаров, множества нужд. Группы потребителей – сегменты рынка могут формироваться по географическим признакам (регионы, города), демографическим (пол, возраст, уровень доходов, уровень образования), социографическим (принадлежность к общественному классу, образ жизни) и поведенческим признакам (повод для покупок, искомые выгоды, интенсивность потребления).

Процесс разбивки потребителей на группы на основе различий в нуждах, характеристиках и поведении называется сегментированием рынка. Не все приемы сегментирования рынка рациональны. Например, нет необходимости проводить различие между мужчинами и женщинами, пользующимися средствами от головной боли, если они одинаково реагируют на побудительные стимулы маркетинга.

Отбор целевых сегментов рынка. Фирма может решить выйти на один или несколько сегментов конкретного рынка. Предположим, что рынок болеутоляющего средства можно подразделить на три части по интенсивности покупательской потребности (быстрое, долговременное и постепенное облегчение) и на три группы по возрасту потребителей (молодежь, люди среднего возраста, пожилые люди). Сопоставляя интенсивность потребностей и возраст потребителей, можно выделить девять сегментов рынка. У фирмы есть несколько путей выхода на этот рынок.

Концентрация на единственном сегменте. Компания может принять решение обслуживать только один сегмент рынка, предложив, например, болеутоляющее средство долговременного действия группе лиц среднего возраста.

Ориентация на покупательскую потребность. Компания может сосредоточиться на удовлетворении какой-то одной покупательской потребности. Это может быть производство лекарства долговременного действия для всех типов покупателей. Компания может принять решение производить все типы болеутоляющих средств, необходимых для конкретной группы потребителей. Это ориентация на сегменты, характеризуемые одним возрастом.

Обслуживание не связанных между собой сегментов. Компания может принять решение обслуживать несколько сегментов рынка, слабо связанных между собой, потому что каждый открывает для фирмы привлекательную возможность.

Охват всего рынка. Компания может принять решение о производстве всего ассортимента болеутоляющих средств, чтобы обслуживать все сегменты рынка.

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

В комплекс маркетинга входит все, что фирма может предпринять для оказания воздействия на спрос своего товара. Многочисленные возможности можно объединить в четыре основные группы: товар, цена, методы распространения и стимулирования.

Товар – это набор «изделий и услуг», которые фирма предлагает целевому рынку. Так, новое болеутоляющее средство может оказаться «товаром» в виде 50 белых таблеток в белой бутылочке с колпачком, который не смогут открыть дети, с трехлетним сроком хранения, марочным названием «Авелин» и гарантией возврата денег в случае неудовлетворенности покупателя.

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

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

Методы стимулирования – всевозможная деятельность фирмы с целью распространить сведения о достоинствах товара и убедить потребителей покупать его. Фирма оплачивает рекламу, нанимает продавцов, продвигает товар с помощью специальных мероприятий, организует его пропаганду.

На совершаемые потребителями покупки большое влияние оказывают культурные, социальные, личные и психологические факторы.

Факторы культуры. Самое большое и глубокое влияние на поведение потребителя оказывают факторы культуры. Культура – первопричина, определяющая потребности и поведение человека. Ребенок с момента рождения усваивает базовый набор ценностей, предпочтения, манеры и поступки, характерные для его семьи и основных институтов общества.

Социальные факторы. Поведение потребителя определяется также и факторами социального порядка, такими, как референтные группы, семья, социальные роли и статусы.

Личные факторы. На решениях покупателя сказываются и его личные внешние характеристики, особенно такие, как возраст, этап жизненного цикла семьи, род занятий, экономическое положение, образ жизни, тип личности и представление о самом себе.

Психологические факторы. На покупательском выборе индивида сказываются также четыре основных фактора психологического порядка: мотивация, восприятие, усвоение, убеждение и отношение.

На пути к решению о покупке потребитель проходит пять этапов: осознание проблемы, поиск информации, оценка вариантов, решение о покупке, реакция на покупку. Процесс покупки начинается задолго до совершения акта купли-продаж и, а ее последствия проявляются в течение долгого времени после его совершения. Потребитель преодолевает все пять этапов при любой покупке. Однако при совершении обыденных покупок он как бы пропускает некоторые этапы, опираясь на стереотипы, или меняет их последовательность.

Принятие решений о закупках товаров промышленного назначения.

Процесс аналогичен решению потребителя, но включает большее число этапов:

1. Осознание проблемы.

2. Обобщенное описание нужды.

3. Оценка характеристик товара.

4. Поиски поставщиков.

5. Запрашивание предложений.

6. Выбор поставщика.

7. Разработка процедуры заказа.

8. Оценка работы поставщика.

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

Проведение маркетинговых исследований можно заказать несколькими способами. Мелкая фирма может привлечь для проведения исследования студентов и преподавателей местного экономического вуза или колледжа, может нанять для этого специализированную организацию.

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

Ценовая политика продавца зависит от типа рынка. Для предприятия имеет большое значение, как относится покупатель к нему и его товарам. В этой связи различают однородные и неоднородные рынки.

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

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

Товар, предлагаемый на однородном рынке, может быть стандартизованным, и поэтому покупателю может быть безразлично, у кого из продавцов его купить. Стандартизованный товар, предложенный одним из продавцов, напротив, может иметь в глазах покупателя большую или меньшую привлекательность по сравнению с аналогичным товаром других продавцов.

Тип конкуренции. Рынки подразделяются по типам конкуренции.

Чистая конкуренция – редко наблюдаемое явление, характерное для однородного рынка с множеством продавцов и покупателей. Ни один отдельный покупатель или продавец не оказывает влияния на уровень текущих рыночных цен товара. Продавец не в состоянии запросить цену выше рыночной, поскольку покупатели могут приобрести товар по рыночной цене. Продавцы не запрашивают обычно и цену ниже рыночной.

Монополистическая конкуренция чаще всего наблюдается на неоднородном рынке с множеством покупателей и продавцов. Они совершают сделки не по единой рыночной цене, а в широком диапазоне цен, что обусловлено способностью продавцов предложить покупателям разные варианты товаров, в разных местах и на разных условиях. Реальные изделия могут отличаться друг от друга качеством, свойствами, внешним оформлением. Покупатели видят разницу в предложениях и готовы платить за товары по-разному. Или они не располагают возможностью сравнения из-за необозримости рынка, и продавец может назначать обусловленную этим повышенную цену.

Олигополистинеская конкуренция характерна для небольшого числа продавцов на рынке. Эти продавцы – крупные фирмы – весьма чувствительны к политике ценообразования и маркетинговым стратегиям друг друга. Товары могут быть схожими и несхожими. Каждый продавец чутко реагирует на стратегию и действия конкурентов. Например, если какая-то автомобилестроительная фирма снизит свои цены, покупатели быстро переключатся на ее автомобили. Другим производителям придется реагировать либо тоже снижением цен, либо предложением новых моделей или увеличением объема услуг. Ценовая конкуренция при олигополии недопустима. При олигополии фирма не может добиться положительного результата за счет снижения или повышения цен. Если она повысит цены, конкуренты могут не последовать ее примеру. И тогда придется снижать цены либо рисковать потерей клиентуры.

Чистая монополия – это ситуация, когда на рынке всего один продавец. Это может быть государственная организация, например почтовое ведомство, частная регулируемая или нерегулируемая монополия, например «Интел» в период выхода на рынок с процессором «Пентиум».

В каждом отдельном случае ценообразование складывается по-разному. Государственная монополия может с помощью политики цен преследовать самые разные цели. Можно установить цену ниже себестоимости, если товар жизненно важен для покупателей, которые не в состоянии приобретать его за полную стоимость, либо назначить цену с расчетом на покрытие издержек или получение прибыли. А может быть и так, что цена назначается очень высокой в целях сокращения потребления.

Фирма устанавливает исходную цену, а затем корректирует ее с учетом различных факторов, действующих в окружающей среде.

Установление цен на новый товар. Стратегический подход фирмы к проблеме ценообразования частично зависит от этапов жизненного цикла товара. Особые требования предъявляет этап выведения на рынок. Можно провести различие между установлением цены на подлинную новинку – «ноу-хау» и установлением цены на товар, имитирующий уже существующие.

Ценообразование в рамках товарной номенклатуры. Подход к ценообразованию меняется, если товар является частью товарной номенклатуры. Фирма обычно создает не отдельный товар, а товарный ассортимент. Установление цен по географическому принципу. Географический подход к ценообразованию предполагает установление фирмой разных цен для потребителей в разных частях страны. Доставка товаров далеко находящемуся клиенту обходится фирме дороже, чем доставка клиенту, расположенному поблизости.

Установление цен со скидками и зачетами. В качестве вознаграждения потребителей за выгодные для фирмы действия устанавливаются различные скидки и ценовые зачеты.

Установление цен для стимулирования сбыта. При определенных обстоятельствах на отдельные товары назначают цены много ниже прейскурантных. Цены для стимулирования сбыта предлагают в разных формах.

Установление дискриминационных цен. Продавец может получить максимально возможный доход, если продаст товар каждому покупателю по максимальной приемлемой для него цене. Поэтому фирмы часто вносят коррективы в свои цены с учетом различий в потребителях, товарах, местностях, времени приобретения.

Инициативное снижение цен. На снижение цен фирму могут толкнуть несколько обстоятельств. Одно из них – недогрузка производственных мощностей. В этом случае фирме нужно увеличить свой оборот, а добиться этого за счет других мер ей не удается.

Инициативное повышение цен. В последние годы многие фирмы вынуждены повышать свои цены. Делают они это, сознавая, что рост цен вызывает недовольство потребителей и дистрибьюторов. Но успешно проведенное повышение цен может значительно увеличить объемы прибыли. Например, при норме прибыли в 3% от объема продаж, рост цены всего на 1% позволит увеличить размер прибыли на 33%.

Вопросы для самоконтроля:

1. Дайте определение рынка
2. Что такое сегментация рынка?

3. Какие критерии сегментации может использовать предприятие?

4. Перечислите варианты выбора целевого рынка

5. Что такое маркетинговые исследования?

6. Чем характеризуется внешняя и внутренняя информация при проведении маркетинговых исследований?

7. Как осуществляется процесс установлен цен?

8. Какие факторы влияют на ценообразование?

9. Дайте определение конкуренции

10. Назовите направления конкурентной борьбы

11. Какие стратеги конкуренции могут быть использованы предприятием?

Рекомендуемая литература:

Басовский Л.Е. Маркетинг: Курс лекций. – М.: ИНФРА-М, 2009. – 219 с. глава 2,3,4,6,710..

Раздел 3

Комплекс маркетинговых мероприятий 

При изучении данного раздела студент должен знать: методы планирование товародвижения, виды маркетинговых коммуникаций и их роль, как комплекса стимулирования. Следует уделить внимание изучению стратегического маркетингового планирования и контроля.
Большинство предприятий предлагают свои товары через посредников.

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

Участники канала распределения выполняют следующие функции:

- организуют товародвижение – транспортировку и складирование

- товара,

- стимулируют сбыт, распространяя заманчивые сведения о товаре;

- налаживают и поддерживают связи с потенциальными покупателями,

- дорабатывают, сортируют, монтируют и упаковывают товар;

- ведут переговоры, согласовывают цены и другие условия продажи;

- финансируют функционирование канала,

- принимают на себя риск ответственности за функционирование

- канала,

- собирают информацию для планирования сбыта.

Число уровней канала. Каналы распределения различаются по числу составляющих их уровней Уровень канала распределения – это любой посредник, который выполняет ту или иную работу по приближению товара и права собственности на него к конечному покупателю. Поскольку определенную работу выполняет и производитель, и конечный потребитель, они тоже входят в состав любого канала. Протяженность канала принято обозначать по числу имеющихся в нем промежуточных уровней.

Канал нулевого уровня, называемый также каналом прямого маркетинга, состоит из производителя, продающего товар непосредственно потребителям. Известно три основных способа прямой продажи – торговля через принадлежащие производителю магазины, посылочная торговля и торговля вразнос

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

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

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

В последнее время появились вертикальные маркетинговые системы, бросающие вызов традиционным каналам распределения.

Обычно канал распределения состоит из независимого производителя, одного или нескольких оптовых торговцев и одного или нескольких розничных торговцев. Каждый участник канала представляет собой отдельное предприятие, цель которого получить максимально возможные прибыли, даже в ущерб максимальному извлечению прибыли системой в целом. Ни один из членов канала не имеет полного или достаточно полного контроля над деятельностью остальных членов.

Вертикальная маркетинговая система (ВМС), наоборот, состоит из производителя, одного или нескольких оптовых торговцев, одного или нескольких розничных торговцев, действующих как единая система. В этом случае один из членов канала либо является владельцем остальных, либо предоставляет им права торговли, либо обладает мощью, обеспечивающей их тесное сотрудничество. Доминирующей силой в рамках ВМС может быть либо производитель, либо оптовик, либо розничный торговец. ВМС возникли как средство контроля канала и предотвращения конфликтов между его отдельными членами, преследующими собственные цели. ВМС невелики по размеру, обладают большой рыночной властью и исключают дублирование. В развитых странах ВМС уже стали преобладающей формой распределения в сфере потребительских товаров. Система каналов распределения часто складывается под влиянием местных возможностей и условий. На мелких рынках фирма может организовать сбыт розничным торговцам, на крупных рынках – оптовикам. В сельской местности она может работать с торговцами товарами смешанного ассортимента, в городских районах – с торговцами товарами ограниченного ассортимента. В одном регионе страны она может предоставлять посредникам исключительные права, поскольку торговцы работают здесь только на таких условиях, в другом – продавать свой товар через любые торговые предприятия.

Товародвижение – это планирование, осуществление и контроль физического перемещения товаров от мест их происхождения к местам использования. Цель товародвижения – удовлетворение нужд потребителей и получение прибыли.

Фирма должна сформулировать цели системы товародвижения и руководствоваться ими при планировании. Например, корпорация «Кока-кола» стремится «приблизить кока-колу на расстояние вытянутой руки Вашего желания». Иногда фирмы разрабатывают требования для каждого составляющего элемента системы обслуживания. Разработав комплекс целей товародвижения, фирма приступает к формированию такой системы товародвижения, которая обеспечит достижение этих целей с минимальными издержками. Надо решить следующие основные вопросы:

1. Как работать с заказчиками, обрабатывать заказы?

2. Где хранить товарно-материальные запасы?

3. Каким должен быть минимальный размер товарно-материальных запасов?

4. Каким образом отгружать и транспортировать товары? 

Современная фирма управляет сложной системой маркетинговых коммуникаций. Она поддерживает коммуникации со своими посредниками, потребителями и различными контактными аудиториями. Ее посредники, в свою очередь, поддерживают коммуникации со своими потребителями и различными контактными аудиториями. Потребители используют устную коммуникацию в виде молвы и слухов в своей среде. И одновременно каждая группа поддерживает коммуникационную обратную связь со всеми остальными.

Комплекс маркетинговых коммуникаций, называемый также комплексом стимулирования, состоит из четырех основных средств воздействия: реклама, стимулирование сбыта, пропаганда и личная продажа.

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

Стимулирование сбыта – кратковременные побудительные меры поощрения покупки или продажи товара или услуги.

Пропаганда («паблисити») – неличное и не оплачиваемое стимулирование спроса на товар, услугу или организацию путем распространения о них коммерчески важных сведений или благожелательного представления в средствах информации.

Личная продажа – устное представление товара в ходе беседы с одним или несколькими потенциальными покупателями в целях совершения продажи.

Формирование комплекса стимулирования. Фирмы резко отличаются друг от друга по характеру распределения средств внутри своих бюджетов стимулирования. Одна фирма выделяет большую часть средств на личные продажи, ассигнуя на рекламу всего 1% суммы продаж, тогда как другая много тратит на рекламу, например 10–15% суммы продаж.

Фирмы постоянно ищут пути и способы повышения эффективности своей деятельности, заменяя одно средство стимулирования другим, как только выясняется, что оно обеспечивает более высокие результаты. Формирование комплекса стимулирования особенно сложно, когда одно средство можно использовать для пропагандирования другого. Так, приняв решение о розыгрыше призов на российском рынке, компания «Кока-кола» вынуждена была дать рекламу на телевидении, чтобы информировать публику об этом.

Реклама – это неличные формы коммуникации, осуществляемые с помощью платных средств распространения информации, с четко указанным источником финансирования.

Рекламодателями выступают не только коммерческие структуры, но и государственные учреждения, университеты, общественные организации, рекламирующие свои цели.

Фирмы подходят к проведению рекламы по-разному. В мелких фирмах рекламой обычно занимается один из работников отдела сбыта. Крупные фирмы учреждают отделы рекламы. Начальник отдела подчиняется директору по маркетингу. В функции рекламного отдела входят разработка бюджета рекламы, утверждение представляемых рекламным агентством объявлений и планов мероприятий. Отделы занимаются почтовой рекламой. При разработке плана рекламной деятельности службе маркетинга приходится принимать важные решения.

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

К ним относится стимулирование потребителей – это распространение образцов, применение купонов, предложения о возврате денег. Продажи по льготной цене, премии, конкурсы, зачетные талоны и демонстрации тоже являются стимуляторами. Необходимо стимулировать также сферу торговли. Уместны зачеты за закупку, предоставление товаров бесплатно, зачеты дилерам за включение товара в номенклатуру. Используют проведение совместной рекламы, выдачу премий, конкурсы дилеров. Важно стимулирование и собственного торгового персонала.

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

- фирмы воспринимают стимулирование как эффективное орудие сбыта;

- все больше менеджеров овладевают средствами стимулирования сбыта;

- руководство усиливает давление на менеджеров, требуя роста сбыта;

- конкуренты занимаются деятельностью по стимулированию сбыта;

- посредники требуют больших уступок со стороны производителей;

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

Стимулирование сбыта наиболее эффективно в сочетании с рекламой.

Пропаганда – это мощное средство стимулирования. Пропаганда включает в себя использование редакционного, а не платного места или времени во всех средствах распространения информации, доступных для чтения, просмотра или прослушивания существующими или потенциальными клиентами фирмы, для решения конкретной задачи – способствовать достижению поставленных целей.

Пропагандой пользуются для популяризации товаров, лиц, мест, идей, деятельности, организаций и даже целых стран. Торговые ассоциации прибегают к пропаганде для формирования интереса к новым продуктам, организации – для привлечения внимания или для исправления неблагоприятного представления о себе, страны – для привлечения туристов, иностранных капиталовложений и для обеспечения себе международной поддержки.

Стратегическое планирование – это управленческий процесс создания и поддержания стратегического соответствия между целями фирмы, ее потенциальными возможностями и шансами в сфере маркетинга. Оно опирается на программное заявление о миссии фирмы, изложение целей и задач, хозяйственный портфель и стратегию роста.

Современная концепция стратегического планирования предусматривает при разработке стратегии использование эффективного приема – стратегической сегментации и выделения стратегических зон хозяйствования, для действия в которых фирма создает стратегические хозяйственные подразделения (СХП).

Вопросы для самоконтроля:

1. Дайте определение товародвижению
2. Какие виды каналов распределения существуют?

3. Чем характеризуется число уровней канала товародвижения?

4. Дайте определение маркетинговых коммуникаций

5. Какие виды маркетинговых коммуникаций вы знаете?

6. Чем характеризуется каждый вид коммуникаций?

7. Как формируется комплекс стимулирования?

8. Дайте понятие стратегическому маркетинговому планированию
9. Что должна включать в себя современная концепция стратегического планирования

Рекомендуемая литература:

Басовский Л.Е. Маркетинг: Курс лекций. – М.: ИНФРА-М, 2009. – 219 с. глава 13,14,15.

Задания для выполнения контрольной работы

Контрольную работу студенты должны выполнить по учебному графику и представлять в техникум в указанные сроки.

Выполнение контрольной работы является итогом самостоятельной работы заочника над соответствующим разделом дисциплины.

При  выполнении  контрольной  работы  заочник  должен руководствоваться следующими основными требованиями:

1. Работа должна выполняться самостоятельно.

2. Ответ на заданные вопросы должен быть сформулирован ясно и достаточно полно.

3. Термины, обозначения и сокращения слов употреблять только принятые в рекомендованной литературе.

4. Работу писать разборчиво, обязательно чернилами, схемы, чертежи должны выполняться аккуратно, в соблюдении всех правил оформления и принятых обозначений..

5 Объем работы состоит из 18 листов учебной тетради.

6 Работа должна быть правильно оформлена:

а) на титульном листе оформляются все реквизиты;

б) страницы работ нумеруются;

в) на каждом листе делаются поля;

г) пишется вопрос и делается на него ответ

д) в конце работы указывается используемая литература (не менее 5 источников) и представляется подпись и дата;

е) в конце работы оставляется два листа чистыми для рецензий. Все работы и рецензия на них необходимо сохранить, рассмотреть все дополнения и предъявить экзаменатору при сдаче экзамена.
 Контрольная работа не засчитывается, если:

· нет ответа на один из вопросов;

· ответы на вопросы даны не из своего варианта;

· неполные ответы или много ошибок, и тогда студент выполняет её заново с учётом замечаний.

Отрецензированная контрольная работа - это учебный документ, который необходимо сохранять. Во время зачета проверяется, насколько успешно усвоен материал, вошедший в контрольную работу.

Таблица вариантов заданий для контрольной работы

	Порядковый номер
	1 Вопрос
	2 Вопрос
	3 вопрос

	1
	1
	36
	71

	2
	2
	37
	72

	3
	3
	38
	73

	4
	4
	39
	74

	5
	5
	40
	75

	6
	6
	41
	76

	7
	7
	42
	77

	8
	8
	43
	78

	9
	9
	44
	79

	10
	10
	45
	80

	11
	11
	46
	81

	12
	12
	47
	82

	13
	13
	48
	83

	14
	14
	49
	84

	15
	15
	50
	85

	16
	16
	51
	86

	17
	17
	52
	87

	18
	18
	53
	88

	19
	19
	54
	89

	20
	20
	55
	90

	21
	21
	56
	91

	22
	22
	57
	92

	23
	23
	58
	93

	24
	24
	59
	94

	25
	25
	60
	95

	26
	26
	61
	96

	27
	27
	62
	97

	28
	28
	63
	98

	29
	29
	64
	99

	30
	30
	65
	100

	31
	31
	66
	101

	32
	332
	67
	102

	33
	33
	68
	103

	34
	34
	69
	104

	35
	35
	70
	105


Вопросы к контрольной работе
1. Основные понятия маркетинга: нужды, потребности, запросы, товар, обмен, сделка и рынок.
2. Концепция совершенствования производства 
3. Концепция совершенствования товара 
4. Концепция интенсификации коммерческих усилий 
5. Концепция маркетинга 
6. Концепция социально-этичного маркетинга 
7. Цели системы маркетинга 
8. Отбор целевых сегментов рынка 
9. Позиционирование товара на рынке 
10. Комплекс маркетинга 
11. Система планирования маркетинга 
12. Система организации службы маркетинга 
13. Система маркетингового контроля 
14. Факторы микро-среды: Фирма. Поставщики 
15. Факторы микро-среды: Маркетинговые посредники Клиентура. 
16. Факторы микро-среды: Конкуренты Контактные аудитории
17. Факторы макро-среды: Демографическая среда 
18. Факторы макро-среды: Экономическая среда 
19. Факторы макро-среды: Природная среда. 
20. Факторы макро-среды: Научно-техническая среда 
21. Факторы макро-среды: Политическая среда 
22. Факторы макро-среды: Культурная среда
23. Модель поведения покупателей
24. Факторы влияющие на  совершаемые потребителями –культурные
25. Факторы влияющие на  совершаемые потребителями – социальные
26. Факторы влияющие на  совершаемые потребителями - личные 
27. Факторы влияющие на  совершаемые потребителями - психологические факторы.

28. Процесс принятия решения о покупке
29. Особенности принятия решения при покупке товара- новинки

30. Особенности рынка товаров промышленного назначения 
31. Виды закупок товаров промышленного назначения 
32. Участники принятия решений о закупках товаров промышленного назначения. 
33. Факторы, влияющие на покупателей товаров промышленного назначения. 
34. Покупатели на рынке промежуточных продавцов 
35. Решения о закупках промежуточных продавцов 
36. Клиенты и решения о закупках на рынке государственных учреждений
37. Система сбора текущей маркетинговой информации 
38. Система анализа маркетинговой информации 
39. Выявление проблем и формулирование целей маркетингового исследования 
40. Отбор источников информации при маркетинговом исследовании 
41. Методы маркетинговых исследований
42. Концепции маркетинга: массовый маркетинг; товарно-дифференцированный маркетинг; целевой маркетинг 
43. Сегментирование потребительских рынков 
44. Сегментирование рынка товаров промышленного назначения 
45. Три варианта охвата рынка 
46. Выявление наиболее привлекательных сегментов рынка
47. Товар по замыслу, реальный товар и товар с подкреплением 
48. Товары длительного и кратковременного пользования, услуги 
49. Товары широкого потребления 
50. Товары промышленного назначения 
51. Марки товаров - стандартизованные и дифференцированные товары. 
52. Марки товаров - решения относительно марочных обозначений
53. Упаковка и маркировка товаров

54. Решения относительно комплекса услуг 
55. Товарный ассортимент 
56. Товарная номенклатура
57. Стратегия разработки новых товаров - Стратегия разработки новых товаров 
58. Стратегия разработки новых товаров - Формирование идей 
59. Стратегия разработки новых товаров - Отбор идей 
60. Стратегия разработки новых товаров - Замысел товара 
61. Стратегия разработки новых товаров - Разработка стратегии маркетинга 
62. Стратегия разработки новых товаров - Анализ возможностей производства и сбыта, разработка товара
63. Стратегия разработки новых товаров- Развертывание коммерческого производства 
64. Типичный жизненный цикл товара 
65. Жизненный цикл товара - Этап выведения товара на рынок 
66. Жизненный цикл товара - Этап роста 
67. Жизненный цикл товара - Этап зрелости 
68. Жизненный цикл товара - Этап упадка
69. Ценовая политика в зависимости от типа рынка

70. Ценовая политика в зависимости от типа конкуренции

71. Факторы ценообразования - Постановка задач ценообразования 
72. Факторы ценообразования - Определение спроса 
73. Факторы ценообразования - Методы оценки кривых спроса 
74. Факторы ценообразования - Эластичность спроса по ценам 
75. Факторы ценообразования - Оценка издержек 
76. Факторы ценообразования - Анализ цен и товаров конкурентов 
77. Факторы ценообразования - Выбор метода ценообразования 
78. Факторы ценообразования - Установление окончательной цены
79. Установление цен на новый товар 
80. Ценообразование в рамках товарной номенклатуры 
81. Установление цен по географическому принципу 
82. Установление цен со скидками и зачетами 
83. Установление дискриминационных цен 
84. Инициативное снижение и повышение цен
85. Реакции потребителей и конкурентов на изменение цен
86. Реакция фирмы на изменение цен конкурентами
87. Распределение товаров и услуг - Функции посредников 
88. Распределение товаров и услуг - Функции канала распределения 
89. Распределение товаров и услуг - Число уровней канала 
90. Распределение товаров и услуг - Каналы в сфере услуг 
91. Распределение товаров и услуг - Вертикальные маркетинговые системы
92. Распределение товаров и услуг – Горизонтальные и многоканальные маркетинговые системы
93. Подходы к выбору числа посредников при распределении - Интенсивное распределение, распределение на правах исключительности, селективное распределение
94. Товародвижение - Обработка заказов 
95. Товародвижение - Складирование 
96. Товародвижение – Транспортировка
97. Виды розничных торговых предприятий 
98. Розничные торговые предприятия по предлагаемому товарному ассортименту 
99. Розничные торговые предприятия по видам используемых цен
100. Розничные торговые предприятия по  форме торговли 
101. Розничные торговые предприятия по принадлежности магазина 
102. Розничные торговые предприятия по разновидности концентрации магазинов
103. Маркетинговые решения розничного торговца 
104. Виды предприятий оптовой торговли
105. Маркетинговые решения оптовика
Вопросы к экзамену

1. Основные понятия маркетинга
2. Концепции маркетинга 
3. Цели маркетинговой деятельности 
4. Распространение маркетинга 
5. Анализ рыночных возможностей 
6. Отбор целевых рынков 
7. Разработка комплекса маркетинга 
8. Организация маркетинговой деятельности 
9. Основные факторы микросреды 
10. Основные факторы макросреды 
11. Модель поведения покупателей 
12. Характеристики покупателей 
13. Процесс принятия решения о покупке 
14. Особенности принятия решения о покупке товара-новинки 
15. Рынок организаций 
16. Рынок товаров промышленного назначения 
17. Рынок промежуточных продавцов
18. Рынок государственных учреждений 

19. Концепция и состав системы маркетинговой информации 
20. Методика маркетинговых исследований 
21. Концепции маркетинга 
22. Сегментирование рынка 
23. Выбор целевых сегментов рынка 
24. Позиционирование товара на рынке 
25. Классификация товаров 
26. Марки товаров 
27. Упаковка, маркировка товара

28. и сервисные услуги для покупателей 
29. Товарный ассортимент и товарная номенклатура 
30. Стратегия разработки новых товаров 
31. Этапы жизненного цикла товара 
32. Проблемы и условия ценообразования 
33. Факторы ценообразования 
34. Стратегия и тактика ценообразования 
35. Каналы распределения товаров и услуг 
36. Структура и управление каналами распределения 
37. Товародвижение 
38. Розничная торговля 
39. Оптовая торговля 
40. Проблемы, стратегии и методы маркетинговой коммуникации 
41. Комплекс стимулирования 
42. Реклама 
43. Стимулирование сбыта 
44. Пропаганда 
45. Стратегическое планирование 
46. Концепция стратегических хозяйственных подразделений 
47. Управление хозяйственным портфелем на основе концепции жизненного цикла 
48. Стратегическое управление маркетингом 
49. Тенденции и среда международного маркетинга
50. Целесообразность выхода на внешний рынок 
51. Методы выхода на рынок 
52. Структура комплекса маркетинга 
53. Структура службы маркетинга 
54. Виды и технологии услуг 
55. Особенности маркетинга услуг 
56. Некоммерческий маркетинг 
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