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Методические рекомендации для преподавателя

1. Методический комментарий по дисциплине

Методы обучения отражают во взаимосвязи способы и специфику обучающей работы преподавателя и учебной деятельности студентов по достижению целей обучения.
При изучении теоретической части предмета используется объяснительно-иллюстративный метод с элементами проблемного изложения учебной информации. 
Сущность объяснительно-иллюстративного метода состоит в том, что преподаватель разными средствами сообщает готовую информацию, а студенты ее воспринимают, осознают и фиксируют в памяти. Сообщение информации осуществляется с помощью устного слова (лекция), печатного слова (учебник, дополнительные пособия), наглядных средств (таблицы, схемы, диаграммы, кино и диафильмы).

Лекция, представляющая собой монологический способ изложения теоретического материала, предусматривает: точную и четкую формулировку сути излагаемой проблемы; последовательное раскрытие причинно-следственных связей, аргументации и доказательств; использование сравнения, аналогии, сопоставления; безукоризненную логику изложения.
К лекции предъявляются определенные требования:
на первой лекции следует назвать количество часов, которое отводится в целом на дисциплину, в том числе, на лекции и практические занятия; сказать о форме итогового контроля, об организации и проведении текущего контроля успеваемости и промежуточной аттестации студентов; проинформировать о консультациях, об учебниках, их наличии в библиотеке университета, о методике чтения лекций;
изложение материала должно происходить по предложенному студентам плану, акцентируя при этом окончание одного и начало изложения следующего вопроса;
началу темы лекции должно предшествовать введение в тему, а ее окончание должно сопровождаться главными выводами; этого же принципа следует придерживаться и при рассмотрении вопросов темы;
необходимо выделять голосом то, что студенты должны записать, произносить с расстановкой и таким темпом, чтобы они успели записать с четким произношением окончаний;
изложение материала должно быть четким, логичным, аргументированным;
использовать для привлечения внимания риторические вопросы, «разряжающие» фразы типа: «Особенно хочу подчеркнуть следующее...», «Необходимо обратить внимание…»;
создавать «паузы отдыха» - приводить примеры, исторические справки, разъяснения отдельных ситуаций.

К числу базовых положений, на которых строится изучаемый на лекциях теоретический материал, относится понимание маркетинга в качестве:
1. Современной управленческой концепции, формиру​ющей образ мышления и образ действия организации на рынке, ключевого фактора современного предпри​нимательства, необходимой компоненты в реформиро​вании российских компаний.
2. Практического и прикладного применения микро​экономической теории, ориентирующей на принятие управленческих решений с учётом внутренних (про​изводство, издержки, прибыль и др.) и внешних факторов (потребительский спрос, поведение конку​рентов, состояние рынка и др.), а также области знаний на стыке социологии, психологии, информатики, ста​тистики, управленческого учёта и др.
3. Важнейшей функции, координирую​щей усилия производства, финансов, сбыта, управле​ния персоналом для достижения общих корпоратив​ных стратегических и оперативных целей.
4. Деятельности, направленной на всестороннее изуче​ние, приспособление и формирование рынка с исполь​зованием специальных процедур и методов выбора целевых рыночных сегментов, а также маркетинговых решений в области продуктовой, ценовой, распредели​тельной и коммуникативной политики организации.
5. Постоянно развивающейся практики рыночной де​ятельности, основанной на гибком соче​тании положений классического маркетинга, современ​ного отечественного и зарубежного опыта, и реальных условий деятельности российских компаний.
6. Научной дисциплины, рассматривающей маркетинг как философию предпринимательства, как общую методологию и конкретные методы действий любой производственно-коммерческой деятельности в различ​ных сферах экономики и отраслях промышленности, ориентированной на рынок, а также в сфере деятель​ности некоммерческих организаций.
Суть метода проблемного изложения заключается в том, что преподаватель ставит проблему и сам ее решает, показывая тем самым ход мысли в процессе познания. Студенты при этом следят за логикой изложения, усваивая этапы решения целостных проблем. В то же время они не только воспринимают, осознают и запоминают готовые знания, выводы, но и следят за логикой доказательств, за движением мысли преподавателя или заменяющего его средства (кино, телевидение, книги и др.). И хотя студенты при таком методе обучения не участники, а всего лишь наблюдатели хода размышлений, они учатся разрешению познавательных затруднений.

Ведущее место занимает проблемная лекция, предполагающая двухстороннюю мыслительную деятельность – преподавателя и студентов. При этом искусство преподавателя, читающего проблемную лекцию, должно заключаться в управлении созданием, развитием и решением проблемных ситуаций.

Преподаватель должен выполнить правило: поставленная и принятая аудиторией учебная проблема должна быть решена до конца.

Структура главной части проблемной лекции следующая:

– формулирование проблемы;

– поиск ее решения;

– доказательство правильности решения;

– указание (перечень) проблем, которые должны быть решены на последующих занятиях.

В ходе лекции преподаватель, применяя различные приемы мотивации, создает нужные проблемные ситуации. В сознании обучаемых возникает проблемная ситуация, побуждающая их к самостоятельной познавательной деятельности.

Таким образом, проблемная лекция в отличие от традиционной учит студентов думать - видеть проблему самостоятельно и находить способы ее решения.
Для значительной активизации учебного процесса и роста его эффективности при изучении практической части предмета применяются методы активного обучения - дискуссии, анализ конкретных ситуаций (кейс-метод), групповое обсуждение маркетинговых проблем под руководством преподавателя (метод случаев, активного диалога, круглого стола; организационно-деятельностная игра), которые основываются на активном включении в соответствующее действие и формируют у обучаемых не просто знания, а умения и потребности применять эти знания для анализа, оценки и правильного принятия решений.

Данные формы организации учебного процесса способствуют разнообразному (индивидуальному, групповому) усвоению учебных проблем, активному взаимодействию студентов и преподавателя, живому обмену мнениями между ними, нацеленному на выработку правильного понимания содержания изучаемой темы и способов ее практического  использования.  При  этом  деятельность  студентов  носит продуктивный,
творческий, поисковый характер.
Для использования активных методов обучения обязателен соответствующий методический инструментарий: сценарий проведения практических занятий, а также планы их проведения и учебно-методические разработки для самостоятельной работы студентов.

 Сценарий занятия – это комплексный методический документ (разработка) по проведению конкретного занятия по теме, создаваемый преподавателем. Он представляет собой схематическое описание содержания темы (ее основные проблемы и структуры) и процесса его развертывания в деятельности студентов с указанием времени, методологических способов и средств исполнения.

 В дополнение к этому разрабатывается комплексное задание по данной теме, которое включает:

– целевые установки студентам на самостоятельную работу;

– методические рекомендации;

– основную литературу, необходимую для подготовки;

– проблемные задачи и задания;

– вопросы для самоконтроля студентов.

Организация проблемного обучения на семинаре требует от преподавателя основательной теоретической и методической подготовки. Преподаватель, проводя семинар, должен стремиться к тому, чтобы превратить его в творческую дискуссию.

Правильный выбор формы проведения семинара способствует реализации этой цели. 

Наиболее часто применяются следующие формы семинарских занятий:

вопросно-ответный;

развернутая беседа на основе имеющегося у обучаемых плана занятия;

устные доклады с последующим обсуждением;

обсуждение письменных рефератов, заранее подготовленных отдельными студентами;
семинар-диспут;

комментированное чтение первоисточников;

решение задач и упражнений на самостоятельность мышления и др.

Организация дискуссии является главным в содержании проблемного семинара.
Дискуссия – коллективное мышление, и одним из условий ее успешного проведения является хорошая подготовка к ней всех студентов, которым заранее  необходимо  указать
проблемы и основные вопросы для обсуждения и поиска наиболее приемлемых решений.

Вопросы следует формулировать так, чтобы на них не было готового ответа. Они должны заинтересовать студентов своей научностью, конкретностью поставленных проблем, тесной связью с практикой.

Дискуссии, как правило, должна предшествовать интеллектуальная разминка, целевое назначение которой:

приведение в состояние «боевой готовности» наличных знаний студентов;

интеллектуальный настрой на творческую мыслительную работу, динамичное и системное решение учебных задач;

оперативный контроль уровня подготовленности студентов к данному занятию.

 Основу интеллектуальной разминки составляют группы вопросов:

1. Вопросы по понятийному аппарату темы.

2. Вопросы по ориентировке в рекомендованным к изучению литературным источникам.

3. Вопросы на знание проблем и противоречий изучаемой темы.

4. Вопросы на понимание существа данных проблем и противоречий.
5.  Вопросы,     раскрывающие     отношение     студентов     к   этим    проблемам     и
противоречиям.

Разминка проводится, как правило, в течение 10–15 минут путем постановки вопросов, требующих минимального времени для ответа на них. Вопросы адресуются каждому студенту в индивидуальном порядке. В ходе разминки преподаватель может задать 10–15 вопросов. 

При проведении дискуссии преподавателю необходимо:
внимательно следить и управлять ходом обсуждения вопросов и совместного поиска ответов на них;
направлять студентов на то, чтобы они научно раскрывали свои тезисы, логически и последовательно обосновывали свои доказательства;

поощрять участников, активно и заинтересованно обсуждавших поставленные проблемы;

следить, чтобы план семинара не был перегружен второстепенными вопросами.

Одним из вариантов работы преподавателя может быть следующий:

1. Уточнение исходных данных, необходимых для разработки учебно-методических материалов к занятию.

2. Изучение теоретических положений и рекомендаций по применению приемов и методов проблемного обучения на занятии.

3. Выяснение готовности студентов к работе на данном занятии с элементами проблемности.

4. Формулирование учебной цели занятия.

5. Разработка вопросов для создания проблемных ситуаций на занятиях.

6. Формулирование учебных проблем.

7. Определение организации процесса разрешения учебных проблем.

8. Оказание помощи студентам в разрешении проблем.

9. Разработка плана обсуждения разрешаемых проблем.
10. Подведение  итогов  работы  студентов  над  разрешением   учебных   проблем   и

постановка задач для самостоятельной работы.

Таким образом, можно утверждать, что все проблемно-ситуационные методы как методы активного обучения сводятся в конечном итоге к способам (методам) решения проблемных ситуаций. 

Метод анализа конкретных ситуаций входит в систему активных методов обучения и является одним из наиболее доступных и сравнительно простых в организации учебного занятия.

Приобщение студентов к анализу конкретных ситуаций должно осуществляться поэтапно, по нарастающей сложности от темы к теме.

Процедура проведения семинара с использованием метода анализа конкретных ситуаций включает следующие этапы:

I этап: введение в изучаемую проблему.

Введение должно ориентировать студентов на предмет предстоящего разговора, нацеливать их не на перечисление, а, напротив, на вдумчивый поиск, анализ и т. д.

II этап: определение условий проведения семинара и постановка вопросов.

Учебная группа делится на несколько подгрупп, работающих над ситуационными задачами, подученными от преподавателя на предыдущем занятии. Эти занятия могут быть разными (но в пределах одной и той же темы) или же одинаковыми для всех подгрупп. Возможно, и первоначальное знакомство с ситуацией непосредственно в ходе семинарского занятия.

III этап: групповая работа над ситуацией.

Каждая подгруппа коллективно работает над поставленными задачами, в ходе обмена мнениями и полемики ищет оптимальные варианты ответов. Преподаватель наблюдает за работой подгрупп, отвечает на возникшие вопросы, напоминает о необходимости уложиться в установленное время, подгруппы должны подготовить ответы по всем блокам вопросов задания.

IV этап: групповая дискуссия.

Представители подгрупп поочередно выступают с сообщениями о результатах коллективной работы над ситуацией, отвечают на поставленные вопросы, обосновывают предполагаемый вариант решения. По ходу выступлений представителей подгрупп осуществляется дискуссия; каждая последующая подгруппа должна иметь возможность обсудить точки зрения предыдущих подгрупп, сопоставить их со своими вариантами решения ситуации.

Как показывает опыт, целесообразно подводить итоги дискуссии и давать оценку результатов анализа после завершения обсуждения каждого блока вопросов. Преподаватель также после обсуждения каждого блока вопросов делает вывод по итогам дискуссий, выделяет лучшие ответы, оценивает работу подгрупп.

Проведение групповой дискуссии требует, как от преподавателей, так и от студентов тщательной предварительной подготовки, которая занимает примерно в 2–3 раза больше времени, чем проведение самого занятия.

Но это наблюдается, как правило, при проведении первых занятий таким методом. В последующем студенты с большим вниманием и интересом относятся к подготовке и принимают непосредственное активное участие в проведении групповых занятий.

V этап: итоговая беседа.

Подводится итог коллективной работы над ситуацией. Выделяются наиболее оптимальные решении проблем, вытекающие из конкретной ситуации. Дается окончательная оценка работы всех групп. 

Метод случаев предназначен для формирования у студентов умения применять на практике полученные ранее знания и закрепить основные понятия по предмету.

Занятие делится на 6 фаз, не считая вступительной части.

1-я фаза – передача и изучение студентами информации, касающейся данного случая. Информация дается посредством печатного текста, который преподаватель раздает и, определив время для его изучения, следит за тем, чтобы студенты изучили его самостоятельно.

2-я фаза – имеет целью формирование у студентов умения определять, какой информации недостает. Это определяется открытым обменом мнениями.

3-я фаза – нахождение главных и второстепенных проблем проводится методом свободной дискуссии. В результате дискуссии должно сложиться общее мнение о том, какая проблема является главной.

4-я фаза – выделение существенных обстоятельств, необходимых для решения главной проблемы. Результатом явится составленная модель задания.

5-я фаза – принятие общего критерия выбора решения и его оценки. Проводится методом свободной дискуссии.

6-я фаза – принятие решений по главным и второстепенным проблемам.

Метод активного диалога предполагает активный двухсторонний процесс познавательной деятельности обучающих и обучаемых и по своей сущности наиболее адекватно отражает динамику активного обучения.

Наиболее целесообразна следующая методика проведения семинара этим методом.

Подготовительный этап.

В период подготовки (за 7–10 дней до семинара) во время самостоятельной работы определяются докладчик, содокладчик и определяются руководители инициативных групп по каждому вопросу. Каждый руководитель заранее готовит выступление на 5–7 минут, раскрывающее актуальность и значение рассматриваемого вопроса, основные его проблемы. Определяется состав экспертной группы в составе двух человек для учета выступлений и выставления индивидуальных оценок. 
В этот период назначается также студент, который будет вести семинар. В его обязанности входит:

соблюдение регламента времени, отводимого на каждый вопрос;

руководство обсуждением вопроса (кому предоставить слово для отчета, обеспечение порядка и дисциплины при обсуждении вопроса);

оказание помощи каждой группе, отвечающей на допросы, и др. 

Основной этап.

Проведение семинара начинается вступительным словом преподавателя. После этого желательно заслушать и обсудить доклад, а также заслушать оппонента. Затем преподаватель определяет состав инициативной группы по первому вопросу. После определения состава группы он вместе с ведущим семинара занимает свое место за двумя столами лицом ко всей аудитории.
Ведущий   предоставляет   слово   для 6–7  минутного   выступления   руководителю

группы, а затем вопросы по сути первого вопроса семинара, а инициативная группа отвечает на них.

Эта часть семинара является наиболее важной. Каждый участник не только задает вопросы, но и выдвигает свои гипотезы, спорит, доказывает свою правоту, неоднократно обращается к записям лекций и учебных пособий для уточнения своих знаний и нахождения более убедительных и точных аргументов.

Таким образом, главным и основным требованием к организации работы на таком семинаре является следующее: студенты должны как можно чаще решать проблемы, поставленные ими самими.

Говоря о методике постановки вопросов и ответов на них, необходимо отметить, что задающий вопрос может обращаться не ко всем, а к конкретному человеку в инициативной группе. Если этого нет, то ведущий регулирует равномерное распределение вопросов между членами группы.

По истечении времени, отведенного на вопрос, ведущий предоставляет слово преподавателю, который делает заключение по вопросу (раскрывает, что составляет суть данного вопроса, указывает, на что обратить особое внимание, дает ответы на вопросы, не получившие должного освещения, и т. д.).

Затем таким же образом обсуждаются все последующие вопросы семинара.

Заключительный этап:

подводятся итоги семинара;

заслушивается выступление экспертной группы и руководителя семинара с оценкой работы каждого обучаемого; 
проводится анкетирование студентов; 
ставятся задачи на самостоятельную работу.

Необходимо отметить, что проведение семинара методом активного диалога требует определенной подготовительной работы и постоянного совершенствования методики. Проведение семинара данным методом позволяет достичь цель только при условии комплексного использования различных элементов методов активного обучения. 

Метод «круглого стола» следует понимать как активную форму занятий, направленную на совершенствование общения между участниками семинара.

Целевое назначение метода состоит в:

обеспечении свободного, нерегламентированного обсуждения поставленных вопросов (тем) на основе постановки всех участников в равное положение по отношению друг к другу;
системном,  проблемном,   междисциплинарном   обсуждении   вопросов    с    целью
видения разных аспектов проблемы.

Необходимыми атрибутами «круглого стола» являются:

соответствующая подготовка помещения для его проведения: симметричное расположение рабочих мест для того, чтобы участники встречи могли видеть друг друга;

введение в практику принципа «свободного микрофона»;

создание и пополнение фонда вопросов, на которые должны ответить участники «круглого стола»;

наличие технических средств получения и обработки поступающей информации (при необходимости).

Вариантами проведения «круглого стола» могут быть следующие:

Вариант «А»:

– краткое вводное слово ведущего;

– заслушивание кратких вводных сообщений участников «КС»;

– постановка перед участниками «КС» вопросов, поступивших из аудитории;

– развертывание дискуссии;

– выработка согласованных позиций по предмету обсуждения. 

Вариант «Б»:

блицопрос присутствующих в аудитории с целью согласования тематики и порядка работы;

уточнение порядка и характера работы;

ответы по существу поставленных вопросов;

заслушивание мнения выступающих из аудитории;

нахождение истины в ходе дискуссионного обсуждения.

Вариант «В»:

показ-предъявление проблемы (кино, фото и т. п.);

представление участников «КС», заслушивание их суждений по поводу предъявленной ситуации;

подключение «свободного микрофона» с целью выяснения мнения аудитории;

дискуссирование;

нахождение «точек соприкосновения» и выработка согласованной позиции.

В ходе проведения занятия данным методом необходимо разъяснять участникам «КС» порядок решения проблемных вопросов, поступивших в ходе занятия, сроков ответа на них.

В заключение подводится итог работы «КС», высказываются пожелания его участникам и присутствующим.

Как видно, эффективность «круглого стола» по сравнению с традиционными формами семинарских занятий значительно выше. В первую очередь достигается хорошая обозримость учебной группы, у преподавателя появляется возможность осуществления индивидуального подхода к обучаемым, в результате возрастают интенсивность занятия, активность студентов. 

Организационно-деятельностная игра в отличие от деловых игр, основная задача которых сводится к овладению заданными функциями ролевого поведения, имеет целью – решение проблемной задачи теоретического уровня и развитие рефлексивного компонента творческого мышления.

Данный метод предполагает следующую методику проведения занятия. При этом может быть использовано несколько вариантов в его осуществлении:

I вариант. На занятии преподаватель разбивает группу на подгруппы. Ставит каждой из них определенную проблему, выносимую на семинарское занятие. После чего дает 15–20 минут для выработки ответа на поставленную проблему. Во время разрешения данного 
вопроса  студентам  не  запрещается  переговариваться  в  целях  общего  поиска ответа на
поставленный вопрос.

После истечения установленного времени преподаватель организует обсуждение поставленных проблем. Поочередно выступают представители от каждой подгруппы.

Причем вначале обсуждается вопрос, который готовила первая подгруппа. После выступления основного докладчика выступают и представители этой и других подгрупп с уточнениями и дополняющими ответами. В конце обсуждения дает разъяснения преподаватель, отмечая полноту ответа, его правильность, на какие моменты следует обратить внимание. Только после того, когда решены все задачи, следует перейти к обсуждению второй проблемы и т. д.

 II вариант. Не привязываясь к разработанному плану проведения семинарского занятия, преподаватель на самостоятельной подготовке предлагает каждому студенту выбрать проблему, которую он бы хотел рассмотреть. На обдумывание проблемы предоставляется 15–20 минут, она излагается письменно и передается преподавателю.

Собрав информацию, преподаватель отбирает из нее наиболее содержательные и емкие проблемы по данной теме и отдает по 2–3 проблемы каждой подгруппе для подготовки ответа.

На семинарском занятии он организует обсуждение данных по проблеме по уже изложенной выше методике. 

Таким образом, умелое применение активных методов и форм обучения в учебном процессе выводит на новый качественный уровень методическую систему профессиональной подготовки специалистов.

                                                     Конспект лекций
Лекция 1

Введение

1. ФГОС 3 поколения по направлению “Менеджмент”. Краткое содержание учебного плана и дисциплин. История развития специальности “Маркетинг” в ОмГУПС. 

2. Цели и методы маркетинга. Принципы маркетинга. Основные понятия маркетинга.

1. ФГОС 3 поколения по направлению “Менеджмент”. Краткое содержание учебного плана и дисциплин. История развития специальности “Маркетинг” в ОмГУПС. 

     Все началось в 1992 году. По инициативе Администрации города, ректората Омского государственного университета путей сообщения (в то время ОмИИТа) и ряда ведущих финансовых и промышленных структур города и области, для удовлетворения быстро растущего спроса на бизнес-образование, соответствующее мировым профессиональным стандартам качества, был создан акционерный факультет «Сибирское экономическое образование» (СибЭКО). Первая специальность, подготовку по которой стали вести в СибЭКО, — «Мировая экономика». В первые 5 лет новое учебное учреждение стремительно развивается: вступает в Российскую Ассоциацию Школ Бизнеса. преподаватели изучают опыт лучших школ бизнеса Великобритании, в 1994 г. СибЭКО первым в Омске выиграл грант программы TEMPUS TACIS Европейского сообщества. Уже в 1995 году признают в России. СибЭКО получил право представлять в регионе Российскую ассоциацию бизнес образования. Он стал и Западно-Сибирским зональным центром Международного Центра Экономического и Бизнес Образования. Первый совместный семинар Национального Совета по Экономическому Образованию США и ВК СибЭКО в Омске. В 1997 году ВК СибЭКО успешно проходит государственную аттестацию и получает статус института. Отныне он называется Институт Мировой Экономики СибЭКО и с 1998 года в консорциуме с ЦДО ОмГУ ИМЭ СибЭКО выиграл тендер на право реализации российской части Президентской программы подготовки управленческих кадров по всем трем направлениям и иностранным языкам. В числе 15-ти российских школ бизнеса институт включен в Справочник ведущих школ бизнеса Центральной и Восточной Европы, который издает Центральная и Восточно-Европейская Ассоциация развития менеджмента (CEEMAN). Доказав соответствие качества подготовки специалистов государственным стандартам, в 1999 году институт вошел в состав Омского государственного университета путей сообщения и стал Институтом Мировой Экономики ОмГУПС, а в 2000 году пятикурсники ИМЭ заняли первое место на региональном этапе международного конкурса «Студенты в свободном предпринимательстве» (SIFE) и стали лауреатами всероссийского этапа этого конкурса. А студент Анатолий Шастин вошел в тройку победителей в конкурсе молодых управленцев в сфере бизнеса, государственной власти и политики «Золотой кадровый резерв России 21-го века». В 2001 году в университете открываются три новых специальности «Финансы и кредит», «Менеджмент организации» и «Маркетинг», и экономическое направление подготовки студентов в ОмГУПС оформляется в Институт менеджмента и экономики (ИМЭК). ИМЭК в составе университета путей сообщения успешно проходит очередную аттестацию и аккредитацию. 2002 год — 10 лет экономическому образованию в ОмГУПС. Институт пополняется новой кафедрой — «Связи с общественностью», которая начинает подготовку по одноименной специальности «Связи с общественностью». В составе ИМЭК 5 кафедр, которые готовят студентов по 5 специальностям, число которых пополнилось в 2004 году специальностью «Социально-Культурный Сервис и Туризм», а в 2005 году состоялся первый набор студентов на уникальную для Омска специальность «Таможенное дело».

      Кафедра «Менеджмент и маркетинг» была создана в 2001 году. Основная цель создания кафедры заключалась в объединении научных, интеллектуальных и прикладных ресурсов, и высокопрофессионального профессорско-преподавательского состава в рамках создания научной школы преподавания управленческих дисциплин. Важным направлением работы кафедры является профессиональная подготовка и переподготовка кадров. За годы успешной деятельности кафедрой «Менеджмент и маркетинг» были достигнуты высокие результаты научных исследований и их внедрения в практику предприятий и фирм. На протяжении многих лет кафедра выпускает прекрасно подготовленных, а главное востребованных специалистов в области управления бизнесом. Важным направлением повышения квалификации преподавателей и улучшения качества учебного процесса является научно-исследовательская работа. Сотрудники кафедры выполняют исследования по госбюджетной теме «Методологические основы формирования управленческих компетенций». Сфера научных интересов сотрудников кафедры обширная и разносторонняя. Сотрудники кафедры принимают участие в научно-практических конференциях университета и других вузов, организуют студенческие конференции. Сферы научных интересов кафедры:

реорганизация системы управления предприятиями;

проектирование организационных структур управления;

управление маркетингом на предприятиях;

контроллинг и управленческий учет;

модели и методы совершенствования систем управления;

развитие и мультиворматирование субъектов торговли российского потребительского рынка;

реинжиниринг бизнеса.

Характеристика содержания направления и профиля подготовки. 

      Маркетинг – это трансформация запросов потребителя в реальные товары.     

      Маркетинг – это вид предпринимательской деятельности, нацеленной на заключение сделок посредством разработки нового товара, его подготовки и последующего потребления. 

      Маркетинг – это вид человеческой деятельности, направленная на совершение обменов, цель которых – удовлетворение потребностей и получение прибыли.
Профиль “Маркетинг” является составной частью направления подготовки 080200.62 “Менеджмент”. Кроме этого профилями данного направления подготовки являются:

- государственное и муниципальное управление

- информационный менеджмент

- логистика и управление цепями поставок

- менеджмент организации

- международный менеджмент

- производственный менеджмент

- управление малым бизнесом

- управление проектом

- управление технологическими инновациями

- управление человеческими ресурсами

- управленческий и финансовый учет

- финансовый менеджмент

- аналитическое обеспечение управленческих решений.

      Характеристика профессиональной деятельности выпускника ООП бакалавриата по направлению подготовки  «Менеджмент».
Область профессиональной деятельности выпускника
Область профессиональной деятельности бакалавров включает:

организации любой организационно-правовой формы (коммерческие, некоммерческие, государственные, муниципальные), в которых выпускники работают в качестве исполнителей или руководителей младшего уровня в различных службах аппарата управления; 

органы государственного и муниципального управления;

структуры, в которых выпускники являются предпринимателями, создающими и развивающими собственное дело.

Объекты профессиональной деятельности выпускника
Объектами профессиональной деятельности бакалавров являются:

процессы управления организациями различных организационно-правовых форм;

процессы государственного и муниципального управления.

Виды профессиональной деятельности бакалавров:

организационно-управленческая;

информационно-аналитическая;

предпринимательская.

Задачи профессиональной деятельности бакалавров

а) организационно-управленческая деятельность

участие в разработке и реализации корпоративной и конкурентной стратегии организации, а также функциональных стратегий (маркетинговой, финансовой, кадровой и т.д.);

участие в разработке и реализации комплекса мероприятий операционного характера в соответствии со стратегией организации;

планирование деятельности организации и подразделений;

формирование организационной и управленческой структуры организаций;

организация работы исполнителей (команды исполнителей) для осуществления конкретных проектов, видов деятельности, работ;

разработка и реализация проектов, направленных на развитие организации (предприятия, органа государственного или муниципального управления);

контроль деятельности подразделений, команд (групп) работников;

мотивирование и стимулирование персонала организации, направленное на достижение стратегических и оперативных целей.

б) информационно-аналитическая деятельность

сбор, обработка и анализ информации о факторах внешней и внутренней среды организации для принятия управленческих решений;

построение внутренней информационной системы организации для сбора информации с целью принятия решений, планирования деятельности и контроля;

создание и ведение баз данных по различным показателям функционирования организаций;

оценка эффективности проектов;

подготовка отчетов по результатам информационно-аналитической деятельности.

оценка эффективности управленческих решений;

в) предпринимательская деятельность

разработка бизнес-планов создания нового бизнеса;

организация предпринимательской деятельности.

	Код УЦ ООП
	Учебные циклы, разделы и проектируемые результаты их освоения
	Трудоем-кость (Зачетные единицы)1)
	Перечень дисциплин для разработки примерных программ, а так же учебников и учебных пособий
	Коды формируемых компетенций

	1
	2
	3
	4
	5

	Б.1
	Гуманитарный, социальный и экономический цикл
	38-48
	
	

	
	Базовая часть
	28
	
	

	
	В результате изучения базовой части цикла обучающийся должен:

Знать

· закономерности и этапы исторического процесса, основные события и процессы мировой и отечественной экономической истории;

· основные философские понятия и категории, закономерности развития природы, общества и мышления;

· основные нормативные правовые документы;

· основные понятия и модели неоклассической и институциональной микроэкономической теории, макроэкономики и мировой экономики;

· основные макроэкономические показатели и принципы их расчета.

Уметь

· применять понятийно-категориальный аппарат, основные законы гуманитарных и социальных наук в профессиональной деятельности;

· ориентироваться в мировом историческом процессе,  анализировать процессы и явления, происходящие в обществе;

· применять методы и средства познания для интеллектуального развития, повышения культурного уровня, профессиональной компетентности;

· использовать иностранный язык в межличностном общении и профессиональной деятельности;

· ориентироваться в системе законодательства и нормативных правовых актов, регламентирующих сферу профессиональной деятельности;

· использовать правовые нормы в профессиональной и общественной деятельности;

· проводить анализ отрасли (рынка), используя экономические модели;

· использовать экономический инструментарий для анализа внешней и внутренней среды бизнеса (организации).

Владеть

· навыками целостного подхода к анализу проблем общества;

· навыками выражения своих мыслей и мнения в межличностном и деловом общении на иностранном языке;

· навыками извлечения необходимой информации из оригинального текста на иностранном языке по проблемам экономики и бизнеса;

· экономическими методами анализа поведения потребителей, производителей, собственников ресурсов и государства.
	
	История,

Философия,

Иностранный язык,

Правоведение,

Экономическая теория (микро- и макроэкономика, мировая экономика),

Институциональная экономика*,

Социология*,

Психология*


	ОК-1,

ОК-2,

ОК-3,

ОК-4,

ОК-5,

ОК-6,

ОК-7,

ОК-8,

ОК-9,

ОК-10,

ОК-11,

ОК-12,

ОК-13,

ОК-14

	
	Инвариант вариативной части для направления (знания, умения, навыки определяются ООП вуза)
	6
	Экономическая теория

Основы социального государства


	ОК-02

ОК-05

ОК-06

ОК-07

ОК-08

ОК-14

	
	Вариативная часть для профилей 
	4 - 14
	
	

	Б.2
	Математический и естественнонаучный цикл
	34-44
	
	

	
	Базовая часть
	24
	
	

	
	В результате изучения базовой части цикла обучающийся должен:

Знать

· основные понятия и инструменты алгебры и геометрии, математического анализа, теории вероятностей, математической и социально-экономической статистики;
· основные математические модели принятия решений;

· основные понятия и современные принципы работы с деловой информацией, а также иметь представление о корпоративных информационных системах и базах данных.
Уметь

· решать типовые математические задачи, используемые при принятии управленческих решений;
· использовать математический язык и математическую символику при построении организационно-управленческих моделей;
· обрабатывать эмпирические и экспериментальные данные;
· применять информационные технологии для решения управленческих задач.

Владеть

· математическими, статистическими и количественными методами решения типовых организационно-управленческих задач;
· программами Microsoft Office для работы с деловой информацией и основами web-технологий.
	
	Математика,

Статистика (теория статистики, социально-экономическая статистика),

Методы принятия управленческих решений,

Информационные технологии в менеджменте
	ОК-15,

ОК-16,

ОК-17,

ОК-18

	
	Инвариант вариативной части для направления (знания, умения, навыки определяются ООП вуза)
	2
	Интернет-технологии ведения бизнеса 

Дисциплины по выбору профиля и образовательной программы
	ОК-16

ОК-17

ОК-18

ПК-34

	
	Вариативная часть для профилей 
	8 - 18
	
	

	Б.3
	Профессиональный цикл
	134-138
	
	

	
	Базовая (общепрофессиональная) часть 
	52
	
	

	
	В результате изучения  базовой части цикла обучающийся должен:

Знать

· основные этапы развития менеджмента как науки и профессии;

· принципы развития и закономерности функционирования организации;

· роли, функции и задачи менеджера в современной организации;

· основные бизнес-процессы в организации;

· принципы целеполагания, виды и методы организационного планирования;

· типы организационных структур, их основные параметры и принципы их проектирования;

· основные виды и процедуры внутриорганизационного контроля;

· виды управленческих решений и методы их принятия;

· основные теории и концепции взаимодействия людей в организации, включая вопросы мотивации, групповой динамики, командообразования, коммуникаций, лидерства и управления конфликтами;

· типы организационной культуры и методы ее формирования;

· основные теории и подходы к осуществлению организационных изменений;

· содержание маркетинговой концепции управления;

· методы маркетинговых исследований;

· основы маркетинговых коммуникаций;

· назначение, структуру и содержание основных финансовых отчетов организации;

· основные стандарты и принципы финансового учета и подготовки финансовой отчетности;

· основные показатели финансовой устойчивости, ликвидности и платежеспособности, деловой и рыночной активности, эффективности и рентабельности деятельности;

· основные системы управленческого учета;

· фундаментальные концепции финансового менеджмента;

· принципы, способы и методы оценки активов, инвестиционных проектов и организаций;

· роль и место управления персоналом в общеорганизационном управлении и его связь со стратегическими задачами организации;

· причины многовариантности практики управления персоналом в современных условиях;

· бизнес-процессы в сфере управления персоналом и роль в них линейных менеджеров и специалистов по управлению персоналом;

· основные теории стратегического менеджмента;

· теоретические и практические подходы к определению источников и механизмов обеспечения конкурентного преимущества организации;

· содержание и взаимосвязь основных элементов процесса стратегического управления;

· основы генезиса концепции корпоративной социальной ответственности (КСО), роль и место этики бизнеса в системе КСО;

· основные направления интегрирования КСО в теорию и практику стратегического управления;

· основные теории корпоративных финансов;
· модели оценки капитальных (финансовых) активов;
· источники финансирования, институты и инструменты финансового рынка;
· принципы организации операционной деятельности, основные методы и инструменты управления операционной деятельностью организации;
· основные концепции и методы организации операционной деятельности (MRP, MRP II, ERP);
· основы делового общения, принципы и методы организации деловых коммуникаций.
Уметь

· ставить цели и формулировать задачи, связанные с реализацией профессиональных функций;

· анализировать внешнюю и внутреннюю среду организации, выявлять ее ключевые элементы и оценивать их влияние на организацию;

· анализировать организационную структуру и разрабатывать предложения по ее совершенствованию;

· организовывать командное взаимодействие для решения управленческих задач;

· анализировать коммуникационные процессы в организации и разрабатывать предложения по повышению их эффективности;

· диагностировать организационную культуру, выявлять ее сильные и слабые стороны, разрабатывать предложения по ее совершенствованию;

· разрабатывать программы осуществления организационных изменений и оценивать их эффективность;

· использовать информацию, полученную в результате маркетинговых исследований;

· ставить и решать задачи операционного маркетинга;

· использовать техники финансового учета для формирования финансовой отчетности организации;
· анализировать финансовую отчетность и составлять финансовый прогноз развития организации;
· калькулировать и анализировать себестоимость продукции и принимать обоснованные решения на основе данных управленческого учета;
· оценивать эффективность использования различных систем учета и распределения;
· оценивать риски, доходность и эффективность принимаемых финансовых и инвестиционных решений;

· уметь оценивать принимаемые финансовые решения с точки зрения их влияния на создание ценности (стоимости) компаний;

· анализировать состояние и тенденции развития рынка труда с точки зрения обеспечения потребности организации в человеческих ресурсах;

· оценивать положение организации на рынке труда, разрабатывать систему мероприятий по улучшению имиджа организации как работодателя;

· проводить аудит человеческих ресурсов организации, прогнозировать и определять потребность организации в персонале, определять эффективные пути ее удовлетворения;

· разрабатывать мероприятия по привлечению и отбору новых сотрудников и программы их адаптации;

· разрабатывать программы обучения сотрудников и оценивать их эффективность;

· использовать различные методы оценки и аттестации сотрудников и участвовать в их реализации;

· разрабатывать мероприятия по мотивированию и стимулированию персонала организации 

· разрабатывать корпоративные, конкурентные и функциональные стратегии развития организации;

· идентифицировать, анализировать и ранжировать ожидания заинтересованных сторон организации с позиций концепции КСО;

· диагностировать этические проблемы в организации и применять основные модели принятия этичных управленческих решений;

· разрабатывать инвестиционные проекты и проводить их оценку;
· обосновывать решения в сфере управления оборотным капиталом и выбора источников финансирования;
· проводить оценку финансовых инструментов;

· планировать операционную деятельность организации:

· применять модели управления запасами, планировать потребность организации в запасах;

· организовывать переговорный процесс, в том числе с использованием современных средств коммуникации.

Владеть

· методами реализации основных управленческих функций (принятие решений, организация, мотивирование и контроль);

· современными технологиями эффективного влияния на индивидуальное и групповое поведение в организации;

· методами разработки и реализации маркетинговых программ;

· методами анализа финансовой отчетности и финансового прогнозирования;

· современным инструментарием управления человеческими ресурсами;

· методами формулирования и реализации стратегий на уровне бизнес-единицы;

· методами формирования и поддержания этичного климата в организации;

· методами инвестиционного анализа и анализа финансовых рынков;

· методами управления операциями;

· навыками деловых коммуникаций;

· методами планирования карьеры.
	
	Теория менеджмента (история управленческой мысли, теория организации, организационное поведение),

Маркетинг,

Учет и анализ (финансовый учет, управленческий учет, финансовый анализ),

Финансовый менеджмент,

Управление человеческими ресурсами,

Стратегический менеджмент,

Корпоративная социальная ответственность,

Безопасность жизнедеятельности,

Лидерство**,

Деловые коммуникации**,

Управление изменениями**,

Инвестиционный анализ***,

Корпоративные финансы***,

Финансовые рынки и институты***,

Управление операциями****,

Бизнес-планирование****,

Управление проектом****


	ОК-19,

ОК-20,

ОК-21,

ПК-1,

ПК-2,

ПК-3,

ПК-4,

ПК-5,

ПК-6,

ПК-7,

ПК-8,

ПК-9,

ПК-10,

ПК-11,

ПК-12,

ПК-13,

ПК-14,

ПК-15,

ПК-16,

ПК-17,

ПК-18,

ПК-19,

ПК-20,

ПК-21,

ПК-22,

ПК-23,

ПК-24,

ПК-25,

ПК-26,

ПК-27,

ПК-28,

ПК-29,

ПК-30,

ПК-31,

ПК-32,

ПК-33,

ПК-34,

ПК-35,

ПК-36,

ПК-37,

ПК-38,

ПК-39,

ПК-40,

ПК-41,

ПК-42,

ПК-43,

ПК-44,

ПК-45,

ПК-46,

ПК-47,

ПК-48,

ПК-49,

ПК-50

	
	Вариативная часть
	82-86
	
	

	
	Инвариант вариативной части для направления (знания, умения, навыки определяются ООП вуза)

Вариативная часть, определяемая спецификой профиля 

Профиль 1 «Государственное и муниципальное управление»

Профиль 2 «Информационный менеджмент»

Профиль 3 «Логистика и управление цепями поставок»

Профиль 4 «Маркетинг»

Профиль 5 «Международный менеджмент» 

Профиль 6 «Производственный менеджмент» 

Профиль 7 «Управление малым бизнесом» 

Профиль 8 «Управление проектом» 

Профиль 9 «Управление тех-нологическими инновациями» 

Профиль 10 «Управление человеческими ресурсами» 

Профиль 11 «Управленческий и финансовый учет» 

Профиль 12 «Финансовый менеджмент»

Профиль 13 «Менеджмент организации» 

Профиль 14 «Аналитическое обеспечение управленческих решений»

	
	Организационное проектирование

Инновационный менеджмент

Управление качеством

Экономический анализ хозяйственной деятельности

Дисциплины  содержательного ядра профиля
Профиль 4 «Маркетинг»

1. Маркетинговые исследования

2. Анализ поведения потребителей

3. Управление продуктом

4. Маркетинговое ценообразование

5. Организация продаж

6. Основы маркетинговых коммуникаций

7. Реклама
8. Стратегический маркетинг

9. Маркетинг услуг
10. Маркетинг интеллектуальных продуктов
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	Общая трудоемкость основной образовательной программы
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2. Цели и методы маркетинга. Принципы маркетинга. Функции маркетинга. Основные понятия маркетинга.

     Цель - идеальное, мысленное предвосхищение результата деятельности и путей его достижения с помощью определенных средств.  Цель выступает способом интеграции единую систему различных действий одного человека или действий различных людей.

         Цели маркетинга - четыре альтернативные цели маркетинга: 

-1- максимизация потребления; 

-2- максимизация степени удовлетворения потребителей; 

-3- максимизация выбора потребителей; 

-4- максимизация качества жизни. 

       Считается, что удовлетворить в равной степени все эти цели не представляется возможным.

     Максимизации выбора потребителей - общественная цель маркетинга, согласно которой маркетинг должен обеспечить такое разнообразие товаров, чтобы потребители могли иметь возможность найти товары в точности удовлетворяющие их вкусы.      

     Максимизации степени удовлетворения потребителей - общественная цель маркетинга, согласно которой для маркетинга более важным является не простое увеличение потребления, а достижение роста степени удовлетворенности потребителей.      

     Максимизация качества жизни - общественная цель маркетинга, согласно которой маркетинг не только должен обеспечивать количество, качество, разнообразие и доступность товаров по приемлемым ценам, но также качество культурной и физической среды обитания людей. 

       Максимизация потребления - общественная цель маркетинга, согласно которой маркетинг должен максимизировать уровень производства, уровень занятости и (следовательно) благосостояние общества.

      Любая наука и профессиональная деятельность базируется на определенных принципах. Принцип (от лат. Principium — основа, начало) — основное исходное положение какой-либо теории, учения, руководящая идея, основное правило деятельности. Принципы маркетинга — это базовые основы маркетинговой деятельности, вытекающие из законов и закономерностей развития рынка. Принципы маркетинга как закон определяют направления деятельности предприятия: создание, выпуск и реализацию продукции как единого, согласованного процесса. Применительно к этому определению основополагающий принцип маркетинга как философии, стратегии и тактики поведения участников рыночных отношений, суть маркетингового подхода к проектированию их деятельности состоит в том, что во главу угла ставятся запросы потребителей. При этом речь идет не о каком-то усредненном потребителе, за исключением использования стратегии так называемого недифференцированного маркетинга, а о вполне конкретных, целевых группах потребителей, о четко очерченных сегментах рынка с присущими им особыми запросами и возможностями в отношении спроса на товары и услуги. Этот принцип традиционно выражается в броской формуле: "Найди потребность и удовлетвори ее". Он предполагает в качестве отправной точки бизнеса анализ, рынка и в качестве цели — эффективное удовлетворение запросов потребителей, что выступает гарантией рыночного успеха, собственных благ производителей товаров и услуг, а также посредников. Степень приверженности этому принципу, степень его практической реализации представляет собой критерий приближения фирмы к подлинно рыночной, маркетинговой ориентации. Об особенностях этой ориентации, равно как и о ее антиподе — производственно-сбытовой ориентации фирмы, уже говорилось ранее. Следует иметь в виду, что нацеленность на удовлетворение потребностей клиентов вовсе не означает в маркетинге сосредоточения внимания лишь на традиционных способах (товарах, услугах), позволяющих это сделать. Удовлетворение потребностей клиентов трактуется в маркетинге гораздо более широко и творчески — как решение стоящих проблем, в том числе и самыми неожиданными способами, через принципиально новые товары и услуги.

      Реализации основополагающего принципа маркетинга подчинены практически все остальные его принципы, так или иначе конкретизирующие, обогащающие его содержание, расширяющие возможности его реализации. Перечислим наиболее устоявшиеся из этих принципов.

1. Знание рынка, всестороннее изучение состояния и динамики потребительского спроса на данный товар (услугу), использование полученной информации в процессе разработки и принятия научно-технических, производственных и хозяйственных решений.

2. Максимальное приспособление производства к требованиям рынка с целью повышения эффективности функционирования предприятия, выпуск таких товаров в которых нуждается потребитель.

3. Воздействие на рынок и потребительский спрос с помощью всех доступных средств в целях его формирования в необходимых для предприятия направлениях.

4. Развитие и поощрение на предприятии творческого подхода к решению возникших в результате проведения маркетинговых исследований технических и хозяйственных проблем и в первую очередь по совершенствованию и повышению качества продукции и услуг.

5. Организация доставки товаров в таких количествах, в такое время и в такое место, которые больше всего устраивали бы конечного потребителя.

6. Обеспечение целевого управления всем процессом — научными разработками, производством, реализацией, сервисом.

7. Выбор оптимального времени выхода на рынок с новой, особенно высокотехнологичной продукцией.

8. Разбивка рынка на относительно однородные группы потребителей (осуществление сегментации рынка) и ориентация на те сегменты, в отношении которых предприятие обладает наилучшими потенциальными возможностями, и выпуск продукции с учетом особенностей отдельных сегментов рынка, характеризующихся определенным типом покупателей и их потребностями.

9. Завоевание рынка с помощью производства товара наивысшего качества и надежности.

10. Борьба с конкурентами посредством повышения технического уровня и качества продукции, предоставления покупателю большего объема и лучшего качества сопутствующих услуг.

11. Оказание всестороннего содействия торговым посредникам.

12. Адаптация стратегических и тактических решений к факторам конъюнктуры с учетом приоритетного применения методов не реактивного (поведение фирмы строится по принципу "стимул-реакция"), а активного маркетинга, работающего на принципе опережения и прогноза, т.е. маркетинга, предугадывающего и/или формирующего спрос.

        Общие принципы дополняются частными принципами: 

1. Уважай и береги своего потребителя, не уставай искать своего потребителя. Предполагает постоянное изучение нужд, потребностей потребителей и максимальное их удовлетворение товарами высокого качества и широкого ассортимента. Потребитель — царь и бог. Он приносит фирме свои желания, а задача предприятия — прибыльно их исполнить. 

2. Товар — это постоянный повод для размышлений: а что еще с ним можно сделать? Необходимо не только произвести нужный товар, но и постоянно его совершенствовать. 

3. Хорошо в гостях, но дома лучше: ищи собственную рыночную нишу — дом для твоих товаров. Предполагает постоянное изучение рынка, конкурентов, потребителей. Изучите конкурентов раньше, чем они изучат вас. 

4. Реклама, сбыт, сервис — это система движения вашего товара, содержите ее в порядке. Во всех случаях товар должен попасть туда, где потребитель его более всего ждет. Предполагает активную рекламу товара и фирмы. Залогом долгосрочных отношений покупателей с фирмой является сервис. Тогда есть гарантия, что покупатель к вам неоднократно вернется. 

5. Не забывай познать себя, свой маркетинг — это зеркало вашего предприятия.  Предполагает непрерывный научный анализ информации о деятельности фирмы, управление маркетингом. Не забывайте, что маркетинг для предприятия, а не предприятие для маркетинга.
            Упомянутые принципы с той или иной степенью полноты и успешности реализуются применительно ко всем объектам маркетинга, но при этом необходимо иметь в виду, что успех возможен, если все они скоординированы и по содержанию и по временным параметрам, т.е. должны быть использованы такие принципы, как целевая ориентация и комплексность. Содержание принципа целевой ориентации следует из его названия, а комплексность означает, что применение маркетинга обеспечивает эффект только в том случае, если он используется как система. Применение отдельных маркетинговых действий, как правило, не дает положительных результатов.
     Цели, задачи и принципы маркетинга предопределяют следующие важнейшие функции: 

1) сбор информации; 

2) анализ окружающей среды и рынков; 

3) изучение потребителей; 

4) планирование производства товаров и услуг; 

5) управление ассортиментом продукции; 

6) планирование сбыта; 

7) планирование продвижение товаров и услуг; цены; 

8) разработка стратегии и тактики маркетинга; 

9) деятельность по установлению связей и предоставлению услуг; 

10) управление маркетингом. 

     Те или иные функции маркетинга выполняют его участники: предприятие-производитель товаров и услуг, оптовая торговля, розничная торговля, специалисты маркетинга, конечный потребитель.
          В маркетинге, как и в любой другой науке, используется определенный комплекс методов исследования. Под методом, как известно, понимается система способов и приемов того или иного вида деятельности. Это — логическая организация деятельности.

       К специальным исследовательским методам управления маркетингом можно отнести следующие: общенаучные; аналитико-прогностические; методические приемы, заимствованные из разных областей знаний. Общенаучные методы включают системный анализ, комплексный подход, программно-целевое планирование. Системный анализ находит широкое применение в маркетинговых исследованиях, поскольку позволяет рассматривать любую рыночную ситуацию как некий объект для изучения с большим диапазоном внутренних и внешних причинно-следственных связей. Так, изменения на рынке потребительских товаров могут быть причиной, с одной стороны, изменений внешних процессов, происходящих в сфере рынка средств производства, финансового и международного рынков, а с другой — внутренних процессов, а именно, изменений в развитии рынков отдельных взаимосвязанных товаров. Комплексный подход позволяет исследовать рыночную ситуацию, рассматривая ее как объект, имеющий разные проявления. Например, проблематика рынка отдельного товара может быть связана с изменением спроса, товарного предложения или цены, т.е. с такими аспектами исследуемого объекта (или ситуации), с помощью которых можно определить и принять стратегические и тактические решения выхода из создавшейся ситуации. Системный анализ и комплексный подход тесно взаимосвязаны и, по существу, не могут быть реализованы один без другого. Однако в конкретной ситуации необходимо исследовать, во-первых, все ее взаимосвязи (внутренние и внешние), а во-вторых, все стороны и аспекты ее проявления (структуру, объем). Программно-целевое планирование широко используется при выработке и реализации стратегии и тактики маркетинга. Более того, можно сказать, что маркетинг — это и есть программно-целевой подход к сфере рынка, на основании которого строится вся плановая маркетинговая деятельность на предприятии (программы или планы маркетинга). Аналитико-прогностические методы представляют собой совокупность методов линейного программирования, теории массового обслуживания, теории связи, теории вероятностей, сетевого планирования, методов деловых игр, методов функционально-стоимостного анализа, экономико-математического моделирования, методов экспертных оценок. Линейное программирование как математический метод для выбора наиболее благоприятного решения (с минимальными расходами, максимальной прибылью, наименьшими затратами времени или усилий) применяется в маркетинге, например, при разработке более выгодного ассортимента в условиях ограниченных ресурсов, расчете оптимальной величины товарных запасов, планировании маршрутов движения сбытовых агентов. При решении проблем выбора очередности обслуживания заказчиков, составления графиков поставок товаров и других аналогичных задач применяются методы теории массового обслуживания, которые дают возможность, во-первых, изучить складывающиеся закономерности, связанные с наличием потока заявок на обслуживание, и во-вторых, соблюсти необходимую очередность их выполнения. Теория связи, рассматривающая механизм обратных связей, позволяет получить сигнальную информацию о процессах, выходящих за пределы установленных параметров. В маркетинговой деятельности использование подхода дает возможность управлять товарными запасами (регулирование поступлениями и отгрузками), процессами производства и сбыта (увязка производственных мощностей с возможностями сбыта). Применение теории связи в организационных структурах маркетинговой деятельности помогает совершенствовать связь предприятий с рынком, повышать эффективность использования получаемых данных. Методы теории вероятностей помогают принимать решения, которые сводятся к определению значения вероятностей наступления определенных событий и выбору из возможных действий наиболее предпочтительного, например, производить или не производить продукт А или В, реорганизовывать либо расширять производство, проникать или не проникать на рынок и др. Метод сетевого планирования дает возможность регулировать последовательность и взаимозависимость отдельных видов работ или операций в рамках какой-либо программы, позволяет четко фиксировать основные этапы работы, определять сроки их выполнения, разграничивать ответственность, экономить затраты, предусматривать возможные отклонения. Этот метод эффективен при разработке программы производства нового товара и организации пробных продаж, подготовке и проведении сбытовых и рекламных кампаний. Разрешению реальных маркетинговых ситуации в значительной мере помогает метод деловых игр, позволяющий "проигрывать" при поиске оптимальных вариантов упрощенные модели поведения конкурентов и стратегии выхода на новые рынки. Для комплексного решения задач, связанных с повышением качества продукции, и одновременной экономии материальных и трудовых ресурсов используется метод функционально-стоимостного анализа. Например, зачем создавать излишнюю прочность товара, если он быстро устаревает морально и выходит из употребления? Продукт производства как потенциальная потребительская стоимость проявляется лишь тогда, когда превращается в объект потребления. Следовательно, предметом исследования функционально-стоимостного анализа должны быть не только производственный процесс, но и требования рынка, причем процессы производства и изучения рынка в равной мере могут влиять друг на друга. Более значительную экономическую выгоду получит то предприятие, которое, овладев искусством маркетинга, употребит знание о рынке для формирования такой структуры производственной программы, в которой будет отдано предпочтение продукции, пользующейся повышенным спросом. По мере развития конкуренции взаимодействие функций производства и маркетинга усложняется. Применение функционально-стоимостного анализа позволит предприятиям вести поиск таких рациональных решений в области конструирования, технологии, организации производства и обслуживания продукции, которые обеспечат ее повышенную конкурентоспособность. Систему известных или предполагаемых связей между событиями, действиями и процессами можно описать с помощью методов моделирования. Более эффективными являются эконометрические (экономико-математические) модели, которые дают возможность с учетом действующих факторов емкости рынка определить наиболее рациональные стратегии маркетинга и возможные шаги конкурентов, оценить оптимальные затраты для получения необходимого размера прибыли.

       Особое место в методах маркетинга занимают методы экспертных оценок ("Дельфин", "Мозговая атака", "Адвокат дьявола" и др.), которые позволяют достаточно быстро получить ответ о возможных процессах развития того или иного события на рынке, выявить сильные и слабые стороны предприятия, оценить эффективность тех или иных маркетинговых мероприятий. Чистота проведения экспертизы зависит от решения ряда вопросов, связанных с формированием экспертной группы, процедурой проведения экспертизы, выбором методов обработки результатов экспертных оценок. Основные требования, предъявляемые к экспертам, — это компетентность, профессионализм, авторитетность, беспристрастность. Процедура проведения экспертизы предполагает генерирование идей на основе дискуссий или опросов (обычных или многоступенчатых) с применением анкет, а использование средств вычислительной техники помогает не только обработать полученные данные, но и построить Аналитические и имитационные модели.

        В исследованиях и разработках маркетинга активно используются методические приемы, заимствованные из других областей знаний. Наибольшая связь прослеживается с такими науками, как социология и психология (психологические тесты, мотивационный анализ), поскольку особое внимание уделяется мотивации поведения потребителей на рынке и факторам, влияющим на него, восприятию потребителями рекламных мероприятий, образ товара. Методы социологии (анкетирование, "панельные" обследования и т.п.) позволяют исследовать процессы распространения информации на рынке, выявлять отношение потребителей к нововведениям, изучать развитие различных сфер жизнедеятельности человека, его ценностных ориентации.

      В маркетинговых исследованиях нашли применение и методы антропологии, позволяющие на основе знаний национальных культур и уровня жизни разных народов лучше изучить рыночную среду. Антропологические измерения используются также при моделировании ряда потребительских товаров, например, одежды, обуви, мебели.

        Методы маркетинга теснейшим образом связаны и с такими отраслями знаний, как история, философия, физиология, экология, эстетика и дизайн.

Основные понятия маркетинга


Маркетинг – это вид человеческой деятельности, направленный на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена.

Нужда – это чувство нехватки чего-либо, ощущаемое человеком.


Потребность – это нужда, принимающая специфическую форму в соответствии с личностью индивида и ее культурным уровнем.


Запрос – это потребность, подкрепленная покупательной способностью.


Обмен – это получение желаемого объекта с предложением чего-либо взамен.


Товар – это все то, что может удовлетворить потребности людей и предлагается рынку с целью привлечения к нему внимания и приобретения.


Маркетинговая сделка – это обмен ценностями между двумя сторонами.


Условия заключения сделок:

1. Количество сторон, заключающих сделки, должно быть не меньше двух;

2. Наличие чего-то значимого, ценного для другой стороны;

3. Наличие способов коммуникации и доставки товара;

4. Наличие свободы в принятии решений.

5. Целесообразность заключения сделки.

Рынок – это совокупность всех существующих и потенциальных покупателей.

Этапы становления централизованного рынка:
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Основная классификация маркетинга по приоритетным задачам:

1. Дифференцированный – это деятельность фирмы в нескольких сегментах рынка с производством отдельного товара для каждого из сегментов. Например, корпорация «Дженерал Моторс» старается выпускать автомобили «для любых целей, любых лиц и кошельков». Она старается добиться роста сбыта и наиболее глубокого проникновения на каждый из осваиваемых его сегментов рынка путем производства разнообразных товаров. Рассчитывает на то, что ее товар в сознании потребителей будет ассоциироваться именно с названием данной компании. Дифференцированным маркетингом начинает пользоваться все большее число фирм.

2. Недифференцированный – это деятельность фирмы, направленная на обращение сразу ко всему рынку с одним предложением, т. е. фирма ориентируется не на отдельные потребности, а ищет общее в этих нуждах. Старается разработать товар массового потребления путем создания образа превосходства в сознании покупателей. Данный маркетинг рассчитан на наиболее крупные сегменты рынка.

3. Концентрированный – это сосредоточение маркетинговых усилий на наибольшей доле одного или нескольких субрынков. Благодаря этому маркетингу фирма может обеспечить себе довольно прочную рыночную позицию в тех сегментах рынка, в которых она работает, так как лучше других знает нужды покупателей данной ниши и пользуется определенной репутацией. А при специализации производства и применении мер по стимулированию сбыта может добиться снижения издержек во многих сферах своей деятельности.

     В зависимости от широты охвата рынка выделяют массовый маркетинг,который характеризуется массовым производством, массовым распространением и стимулированием сбыта какого-то одного товара для всех покупателей. Этот маркетинг направлен на продажу большого количества однородного товара по доступной цене, т. е. главная цель – максимальный сбыт. Так, например, автомобильная компания «Мерседес», сохраняя определенные постоянные элементы дизайна продукции, а также и товарный знак (трехконечная звезда в кольце) пытается создать у потребителя образ своей компании, который при условии качества товара способствует последующему продвижению уже новых товаров.

     Также выделяют вертикальный и горизонтальный маркетинг. Вертикальный – это маркетинг, ориентированный на вертикальную нишу рынка, с целью найти такие пути реализации данного изделия, которые позволят найти нового покупателя.Разрабатывать, производить и выпускать различный товар (одной ассортиментной группы) для каждого рынка сбыта это достаточно дорогой способ. Гораздо выгоднее производить товары общего, так сказать, пользования, но способные выполнять разные задачи в зависимости от особенностей сфер использования, благодаря наличию программного обеспечения и (или) других параметров. Вертикальный маркетинг – это не создание ниши и удержание ее за собой. В современном мире с его бешеным ритмом жизни фирма сама постоянно должна создавать рынок для реализации своей продукции, а не пытаться удержать старый, а тем более, лишь какую-то его часть. Горизонтальный – это маркетинг, ориентированный на горизонтальную нишу рынка с целью удовлетворить потребность покупателя по всему кругу изделий и услуг, в которых последний может только нуждаться. Принципиальное отличие данной классификации от предыдущей заключается в том, что фирма старается как можно больше производить однородных товаров, даже если между ними отсутствует тесная функциональная связь, с целью удовлетворения растущих потребностей. На рынке появляется множество книг, кассет, журналов, направленных на то, чтобы помочь покупателю узнать о каком-то товаре больше, полнее и использовать потенциал покупки «на всю катушку». Необходимо всегда помнить о том, что когда фирма найдет свою нишу, то обязательно найдется другая фирма, которая попытается втиснуться и начать конкурировать. Именно поэтому нужно постоянно находиться в поиске этой самой «своей ниши», так как любая ниша со временем может превратиться в рынок для массового производства. Конечно, если вдруг такое случится, фирме лучше не оставлять свою нишу, а продолжать развивать свой бизнес, одновременно подыскивая себе следующую. И главное знать, что горизонтальный маркетинг – это путь к поставке N-числу потребителей более миллиона самых разнообразных товаров.
     Одной из основных проблем данной классификации является неумение переводить имеющиеся потребности и спрос с языка конкретных запросов и предпочтений на язык конкретных товаров (услуг).
     Кроме того, выделяют:
     1. Конверсионный. Данный вид связан с негативным спросом. Негативный спрос – это такая ситуация, когда на рынке все или многие потребители отвергают какой-то конкретный вид товара (услуги). Например, вегетарианцы проявляют негативный спрос на продукты животного происхождения и т. д. Основной задачей данного вида маркетинга является разработка конкретного плана, способствующего зарождению спроса на такие товары, с возможной перспективой развития.

2. Стимулирующий. Этот вид связан с безразличием потребителей к определенным товарам. Безразличие отсутствия спроса бывает, во-первых, когда товар теряет свою ценность в глазах покупателей; во-вторых, товары не имеют ценность на данном рынке; в-третьих, когда рынок не готов к появлению этого товара. Основной задачей маркетинга является стимулирование спроса посредством определенных методов.

3. Развивающий, связан с начавшимся формированием спроса на товары. Главная задача – выявить потенциальный спрос и создать соответствующий товар.

4. Ремаркетинг – это изыскание новых путей маркетинга с целью создать новый жизненный цикл товара, на который упал спрос.

5. Синхромаркетинг предназначен для изменения структуры спроса. Так, например, в отношении театров, которые в будние дни посещают мало, зато по выходным переполнены. Чтобы решить данную проблему, синхронный маркетинг может предложить либо рекламировать те спектакли, которые идут по будням, либо повысить цену входного билета в выходные дни.

6. Поддерживающий – это маркетинг, ориентированный на поддержание имеющегося полного спроса путем сохранения необходимого объема продаж, стимулирования сбытовой деятельности, а также контроля за издержками.

7. Демаркетинг – это маркетинг, который решает проблему чрезмерного спроса с помощью повышения цены на товар, прекращения стимулирования продаж и т. д.

8. Противодействующий призван ликвидировать или снижать спрос на товары, которые вредят общественному благосостоянию (алкогольные напитки, табачные изделия).

      Под субъектами маркетинга понимаются производители и предприятия обслуживания, оптовые и различные торговые организации, специалисты по маркетингу, а также различные потребители. Каждые из них имеют свои основные функции.

1. Производитель или обслуживающие предприятия – фирмы, выпускающие товары или оказывающие услуги.

2. Оптовые организации – фирмы, приобретающие продукцию для перепродажи ее в розничной торговле.

3. Различные организации осуществляют продажу товаров конечным потребителям.

4. Специалисты по маркетингу выполняют определенные маркетинговые функции.

5. Потребитель приобретает продукцию для своего личного потребления.

     Важно отметить, что обычно один субъект не может взять на себя выполнение всех маркетинговых функций вследствие того, что не обладает достаточными финансовыми ресурсами; часто не производит соответствующей продукции; не имеет желания осуществлять маркетинговую деятельность; не позволяют размеры и многое другое.

    Под объектом маркетинга имеют в виду основные категории и факторы рынка:

1. Товар (услуга), т. е. все то, что может удовлетворить потребность или нужду и предлагается рынку с целью приобретения, потребления или использования;

2. Спрос;

3. Предложение;

4. Рынок;

5. Сбыт;

6. Потребитель;

7. Продавец;

8. Сделка;

9. Нужда, потребность.
Лекция 2

История развития маркетинга за рубежом

1. Причины и характер возникновения маркетинговой деятельности. 

2. Эволюция развития мирового маркетинга. Этапы развития  маркетинга.

1. Причины и характер возникновения маркетинговой деятельности. 

     Путешествие в увлекательный мир маркетинга стоит начать с небольшой притчи. Однажды Юлий Цезарь решил пригласить гостей и удивить их необыкновенным обедом. Он вызвал своего повара и сказал: «Клодий, ты должен потрясти моих гостей». «Хорошо», — ответил повар, — я сделаю это, Цезарь». Настал час обеда. Повар вынес огромное блюдо раков. «Как? — захохотали римляне, — ты хочешь этим нас удивить?» «Да, — сказал Клодий, вы посмотрите, они вареные, но все они двигаются». Римляне были потрясены. «Ну, хорошо, — сказал Цезарь, — как же ты этого достиг?» Повар ответил: «Очень просто, я в середину положил одного живого рака. Он шевелится, и все остальные вместе с ним». Так и маркетинг, словно живой рак из притчи, сам двигается и заставляет двигаться все в рыночной экономике. Основа маркетинга — сама экономическая жизнь, мир вечных отношений между тем, кто производит, и тем, кто покупает. Маркетинг как процесс продвижения товаров и услуг посредством обмена оформился со времени зарождения товарного производства. Дальнейшее развитие обмена повлекло за собой обособление торговли от производства и выделение купечества. Маркетинг возник в конце XIX — начале XX века в  США как одно из направлений экономических исследований и управленческой практики.  Маркетинг рассматривался в тесной связи с рыночной капиталистической экономикой в качестве одного из важнейших ее элементов. Предпосылками возникновения маркетинга в конце XIX в. были «дикий рынок» (неорганизованная конкуренция, игнорирование потребностей потребителя, концентрация промышленного и торгового капитала, монополия и т. п.) и антимонопольное законодательство, т. е. государственное регулирование рынка. Исторически понятие маркетинга все время изменялось и уточнялось. Ученые приводят сотни определений маркетинга. Причиной тому — постоянно меняющиеся условия производства и сбыта продукции, а маркетинг охватывает практически весь путь товара — от разработки эскиза изделия конструктором до его сбыта и послепродажного обслуживания. Поэтому при определении маркетинга его отожествляют со сбытом, рекламой, идеологией бизнеса, «философией предпринимательства» и т. д. Как академическая дисциплина “Маркетинг” начал формироваться в Соединенных Штатах Америки. Первые учебные курсы по маркетингу были прочитаны профессорами Иллинойского и Мичиганского университетов в 1901/02 учебном году. В те годы эти учебные заведения не относились к числу наиболее знаменитых американских университетов. Учебные курсы, которые легли в основу учебной дисциплины, были выделены из общей экономической теории и практики в самостоятельные, хотя долгое время имели в целом описательный характер. В 1905г. курс «Маркетинг товаров» впервые стал преподаваться в Пенсильванском университете США, в 1910г. Лекции по курсу «Методы маркетинга» начали постоянно читать в университете Висконсина. В 1908г. в США создана первая самостоятельная исследовательская маркетинговая фирма, действовавшая на коммерческой основе. Начиная с 1911г. в крупных американских компаниях формируются специальные маркетинговые отделы. Растет число людей,профессионально занимающихся вопросами маркетинга, в 20-х гг. прошлого века они создают в США национальную ассоциацию преподавателей маркетинга и рекламы. В 1937г. заинтересованные теоретики и практики объединяются в Американскую ассоциацию маркетинга (АМА).

      Качественно новый поворот в развитии маркетинга, по мнению специалистов, приходится на 60-80-е гг. Это связано с переходом экономически развитых стран от индустриального к постиндустриальному периоду. Последний характерен тем, что производство перестает быть массовым, крупносерийным, а все больше ориентируется на индивидуализированные запросы потребителей, рынки все более дифференцируются, возможности снижения издержек на предприятиях ограничиваются, растет число небольших предприятий, существенно повышается роль научно-технической информации и т.д. В этих условиях стало ясно, что прибыль предприятия зависит уже не только и не столько от снижения издержек собственного производства, а в значительной мере от того, какое внимание уделяется исследованию рынка и конкурентов, качеству товара и организации его успешного продвижения на рынок. Поэтому во-первых, маркетинг создает новый образ мышления в управлении предприятием (фирмой). Он формируется как система мышления, т.е. комплекс умственных установок, направленных на оптимальное приспособление конкретных целей к реальным возможностям их достижения, на активный поиск системного решения возникающих проблем. Это попытка использовать наличные ресурсы и весь потенциал предприятия (фирмы) целесообразна и с учетом требований рынка. Изменения, происходящие в образе мышления, наглядно иллюстрирует эволюция концепций маркетинга на различных этапах его развития. Во-вторых, маркетинг создает и новый образ действия предприятия на рынке. Формируется целостная методология рыночной деятельности предприятия (фирмы), раскрывающая ее принципы, методы, средства, функции и организацию. Складывается и развивается система продвижения товаров, в которой используется богатый набор различных приемов совершенствования функций товара, воздействие на потребителя, гибкая ценовая политика, реклама, эффективность каналов товародвижения и т.д.

2. Эволюция развития мирового маркетинга. Этапы развития  маркетинга.

Маркетинг прошел сложный путь развития, включающий этапы:

- производственный (начало XXв.- 1920-е годы);

- сбытовой ( 1920-1950-е гг.);
- собственно маркетинговый (1950-1970-е гг.);
- комплексный системный (1970-по н.в.).

     Первый этап связан с ориентацией на производство, т. е. деятельность фирмы направлена на использование производственных возможностей. Так, в это время спрос намного превышает предложение и поэтому любой производитель может продать свой товар (важную роль играет количество товара, а не его качество). Существует конкуренция между покупателями. Другой характерной особенностью данного периода времени является монопольный рынок. В определенный момент монополия конкретного товара становится тормозом развития своего рынка, поэтому либо вмешивается государство (антимонопольная политика), либо фирма вынуждена переориентировать свою деятельность, препятствуя падению покупательского спроса. В результате появляется маркетинговая концепция совершенствования производства, где основной недостаток – узость товарного ассортимента. Данное направление применяется при производстве товаров массового спроса. В конечном итоге предложение начинает превышать спрос, возникает ситуация изобилия товаров. В 1929 – 1931 гг. наличие перепроизводства показывает, что недостаточно произвести товар, надо уметь его реализовать.

     Второй этап связан с ориентацией на сбыт. Главной идеей этой концепции являлось то, что необходимо прилагать значительные усилия по сбыту, чтобы товар пользовался спросом. Фирмы стали применять различные методы реализации своей продукции – от агрессивных (принуждения к разовой покупки) до ориентации потребителя на долговременные покупки. Хорошо организованное производство и разветвленная сеть сбыта дает приоритет более дорогим или менее качественным товарам. Задачей производителя было произвести как можно больше товара и как можно изощреннее его продать. Все это привело к тому, что рынок перенасытился узким товарным ассортиментом, а усиление конкуренции заставило компании применять концепцию «совершенствование товара». Суть – товар будет пользоваться спросом, если он хорошего качества, а следовательно, ключ к успеху – постоянное совершенствование качества выпускаемого продукта. Недостатками являются: высокая цена, «увлеченность» фирмы своим товаром и многие другие.

     В последующем появляется «потребительская концепция» (конец 1970-х гг.), основанная на желаниях и предпочтениях потребителя. И сбыт будет успешен, если производству предшествует изучение конъюнктуры и потребностей рынка. Ориентация фирмы на сиюминутные потребности индивидуума часто противоречили долгосрочному благосостоянию всего общества, что привело к необходимости ориентации на социально-этический маркетинг (1980-е гг.) данная концепция характерна тем, что если производство товара вызывает негативные процессы в природе или каким-то образом вредит обществу, то такое производство должно быть ликвидировано или модифицировано. Все это возможно лишь в обществе с развитым рынком, прошедшим многолетний этап массовой ориентации на маркетинг.

     Каждая из вышеперечисленных концепций имеет свои плюсы и минусы. Соединить конструктивные элементы попыталась концепция маркетинга, предложенная Дж. Маккарти. Эта система включает в себя пять направлений рыночной деятельности фирм:

1) продавцы и покупатели (people);

2) товар (product);

3) цена (price);

4) стимулирование сбыта (promotion);

5) позиционирование товара на рынке (place).

     Концепция возникла в 1960-х гг. как реакция на принятие однозначного маркетингового решения.

     Современное понимание маркетинга сформировалось в 70-е годы. Оно исходит из суверенитета интересов потребителя. Добиться прибыли можно только за счет максимального удовлетворения его потребностей. Для этого маркетинг тесно увязывает само производство с запросами рынка и конкретными потребностями людей. Суть современного маркетинга — это предпринимательская деятельность, превращающая потребности покупателя в доходы предприятия. Именно с помощью маркетинга предприниматель может получить ответы на свои вопросы: Что надо производить? Кому и сколько продавать? Где и каким образом продавать? Как управлять движением товара? С учетом рассмотренных концепций выделяются следующие современные тенденции в развитии маркетинга. 

1. Переход от массового маркетинга к маркетингу сегментов и ниш и далее к индивидуальному маркетингу. 

2. Ориентация на создание потребительских ценностей, на переход от обычной продажи товаров и услуг к их изготовлению по индивидуальным заказам. Развитие маркетинга отношений, концепции «пожизненной ценности клиентов». 

3. Стирание различий между продуктами и услугами, покупателями и продавцами, компаниями и их окружением. 

4. Более глубокое понимание сущности маркетинговых инструментов: 

- товар (продукт, услуга) — полезность; 

- цена — воспринимаемая ценность; 

- распределение (сбыт) — доступность; 

- продвижение (реклама) — информированность. 

5. Переход от ориентации на текущую прибыль, на обеспечение долговременных денежных потоков, повышение акционерной стоимости компании. 

6. Максимальное приспособление маркетинговой деятельности к деятельности всех подразделений фирмы.

Лекция 3

История развития отечественного маркетинга

1. Зарождение маркетинговой деятельности в России. 

2. Эволюция отечественного маркетинга. 

3. Специфические черты отечественного маркетинга.

1. Зарождение маркетинговой деятельности в России. 

     Говорить о полноценной маркетинговой деятельности в дореволюционной России достаточно сложно. Вместе с тем, нельзя отрицать того факта, что в стремительно растущей экономике страны, несмотря на многочисленные пережитки феодальных отношений капиталистические отношения интенсивно развивалась, а вместе с этим развивались и элементы маркетинговой деятельности, не выделявшиеся правда из общей хозяйственной деятельности субъектов рынка в самостоятельную сферу. Вот один из многочисленных примеров. До 1917 года Петербург был не только столицей империи, но и фактически пивной столицей России. В Петербурге располагались крупнейшие пивоваренные заводы России, такие, как " Калинкин", " Бавария ", " Вена ", "Дурдин " и прочие. Особенно бурно столичное пивоварение развивалось в начале ХХ века. После начала первой мировой войны большинство заводов, правда, вынуждено было свернуть свои программы развития из-за введения "сухого закона". Многие пивные производства просто прекратили свое существование. Речь пойдет о погасших "звездах" первой величины, некогда ярко сиявших на пивном небосводе страны. Санкт-Петербургский купец первой гильдии Иван Алексеевич Дурдин в 1839 году открыл небольшую пивоварню около Ново-Калинкина моста. Сыновья Иван и Андрей активно ему помогали в становлении пивоваренного дела. Дела пошли настолько хорошо, что в январе 1856 года было учреждено "Товарищество пиво- и медоваренного завода Ивана Дурдина". Основной капитал насчитывал 1 млн. 200 тыс. рублей. Он был разделен на 1200 именных паев. Огромная по тем временам сумма капитала говорила о том, что дело было поставлено на широкую ногу.  Завод выпускал замечательное пиво. Особенной популярностью среди населения пользовались "Пильзенское", "Столовое", "Богемское", "Кабинетное", "Шведское", "Черное", "Баварское светлое" и "Баварское темное". Товарищество производило и напитки на основе меда: "Мед фруктовый", "Мед № 1" и "Мед № 2". Отменным качеством отличались и безалкогольные напитки, в том числе фруктовые лимонады, разнообразные сорта русского кваса и, конечно же, "фирменное блюдо завода — темное пиво "Английский портер". Для розлива пива обычно использовались бутылки в форме высокой многогранной пирамиды, изготовленные из стекла коричневого или красно-янтарного цвета. "Пильзенское пиво" и некоторые другие сорта, в основном, пользовавшиеся наибольшей популярностью, разливали и в бутылку меньшего размера, получившую название полубутылки. Стоило пиво в зависимости от сорта. Например, за тридцать бутылок "Портера английского" оптовый покупатель отдавал 5 рублей 5 копеек, а частник — 5 рублей 20 копеек, за ящик полубутылок этого же напитка оптовик выплачивал 2 рубля 65 копеек, а частое лицо — 2 рубля 95 копеек. Фирменные "Дурдинское светлое" и "Дурдинское темное" поставлялось в столичные гостиницы, рестораны, погреба и пивные лавки в оригинальных графинах по цене 2 рубля 60 копеек за 30 графинов, причем стоимость самого графина составляла 4 копейки — немало по тем временам. 

     На заводе работало 380 человек. Готовую продукцию, а в год завод вырабатывал 1 млн. ведер пива и меда. Продукцию доставляли заказчикам на собственных повозках, украшенных логотипом фирмы. В конюшнях завода содержалось более 100 лошадей. Складские помещения располагались в Санкт-Петербурге, Царском селе, Петергофе, Кронштадте и т.д. Товарищество " Иван Дурдин" имело разветвленную и хорошо организованную розничную сеть по продаже напитков. В одной только Северной столице ему принадлежало двенадцать фирменных магазинов. В 1857 году за заслуги по распространению пивоварения и пивоторговли и за высокое качество продукции товарищество было награждено правом изображать на упаковке и рекламных материалах всей своей продукции двухглавого орла — государственный герб России.  Товарищество активно участвовало во всероссийских и международных выставках. Еще при жизни основателя династии, в 1850, 1862 и 1870 годах завод получил высшие награды на всероссийских выставках в Москве и Нижнем Новгороде. А уже при его сыновьях Иване Ивановиче и Андрее Ивановиче Дурдиных за качество продукции завод был удостоен высшей награды в иностранных выставках 1873, 1875 и 1893 года.  К 1910-м годам, когда председателем правления товарищества был уже внук основателя Иван Иванович Дурдин, директором — Николай Андреевич а его заместителями — Федор Иванович и Владимир Иванович Дурдины, товарищество "Иван Дурдин" достигло вершины своего развития. Баланс предприятия превысил 2 млн. рублей. Дивиденды на каждый из 1200 паев по 1000 рублей составили 12 % годовых. 

     Акционерное общество пиво-медоваренного завода "Новая Бавария"было основано в 1886 году в Санкт - Петербурге. Головная контора располагалась в Выборгской части, на Полюстровской набережной, в доме № 7, где также был построен пиво-медоваренный завод.  Завод выпускал пиво разных сортов, квас, минеральные воды, шипучие лимонады, а также портер, уксус, дрожжи, муку, корма для скота.  Уставный капитал общества равнялся 600 тысячам рублей, который был разделен на 6000 акций по 100 рублей каждая.  Учредителями акционерного общества "Новая Бавария", были банкирский дом И. Е. Гинцбурга и санкт- петербургский купец первой гильдии В. А. Ратьков-Рожнов.  Одним из первых директоров-распорядителей пивомедоваренного завода был Иван Андреевич Дурдин, внук Ивана Алексеевича Дурдина, основателя знаменитой пиво-медоваренной фирмы Иван Дурдин". Большую помощь в развитии дела оказал Григорий Григорьевич Елисеев, владелец известнейшей торговой фирмы "Братья Елисеевы". Он помогал пивомедоваренному заводу реализовывать продукцию в своих гастрономах Москвы и Санкт-Петербурга.  Завод выпускал следующие сорта пива: "Кристалл", "Экспорт", "Кульмбахское", "Английский портер", "Столовое светлое", "Столовое темное", "Баварское светлое" и "Баварское темное", "Пильзенское светлое" и "Пильзенское темное", а также разные сорта меда, квас, минеральную воду, фруктовые лимонады из натуральных фруктовых сиропов.  В 1896 году, на Нижегородской ярмарке петербургское Акционерное общество "Новая Бавария" за высокое качество выпускаемой продукции была награждена правом изображать государственный герб Российской империи. А в 1900 году, уже в Париже, пиво "Новой Баварии" получило высшую награду — золотую медаль. 

      Пивоваренное товарищество "Гамбринус" находилось в Санкт-Петербурге, на 5-ой линии Васильевского острова, в доме № 66. Товарищество имело свой собственнй заводик, основанный еще в 1860 году. Пива он производил сравнительно немного — 160 тысяч ведер на общую сумму в 150 тысяч рублей в год. Предприятие было не из крупных. На нем работало всего-навсего 60 человек, обслуживавших 25-сильную паровую машину, 2 заторных чана и два варочных котла. Пиво отпускалось с завода по оптовой цене 10 и 12 копеек за бутылку. 

     История Калашниковского пивоваренного завода берет свое начало в далеком 1811 году. Находился завод в Санкт Петербурге, в Рождественской части. Основной капитал товарищества составлял 15 тысяч акций номиналом в 100 рублей каждая, что фактически составляло 1 млн. 500 тыс. рублей.  Председателем правления общества Калашниковского пиво-медоваренного завода был А. М. Берлин, а директорами — С. Л. Вульфсон, Н. А. Штанковский и Ф. А. Викторов. Варили на заводе пиво и мед. "Пильзенское пиво" считалось особенно удачным сортом, знатоки восхищались его приятным и мягким вкусом. Производилось оно крупными партиями, но на прилавках не застаивалось.  В 1910 году завод стал выпускать на рынок новый сорт пива "Английский портер ", который варили из закупаемого у англичан солода. Сам напиток разливался в оригинальную бутылку темного цвета. Завод выпускал также "Баварское темное" и "Баварское светлое", "Новое темное" и "Новое светлое", "Санкт-петербургское кабинетное", "Венское столовое темное" и "Венское столовое светлое", "Черное пиво", " Мартовское", "Мюнхенское", "Богемское" и меды. Продукция разливалась в бутылки, упаковывавшиеся в ящик, рассчитанный на 30 штук.  Были у завода и постоянные покупатели бочкового пива, например, знаменитый ресторан "Доминик" на Невском проспекте. В подвале ресторана устанавливалось несколько бочек калашниковского пива, которое подавалось наверх, в буфет, по специальным трубопроводам с двумя кранами.  Товарищество имело несколько складов по столице и более 30 пивных лавок, в частности, на Невском проспекте в доме № 120.  Оригинальностью отличались рекламные акции, которые проводил рекламный отдел завода. Так, перед выпуском нового сорта пива, "Кристалл", реклама нового напитка была размещена в газетах и журналах столицы. На улицах города многочисленные рекламные агенты вручали прохожим красивые открытки с изображением бутылки пива "Кристалл". А на спичечной фабрике Лапшина и выпустили в свет большую партию спичек, на коробках которых красовалось изображение нового сорта пива. Таким вот образом за короткий срок жители города были оповещены о пиве "Кристалл". Благодаря таким акциям, за 1911 год Калашниковский завод получил доход в размере 996 тысяч 637 рублей. 

      Пивная жизнь в Петербурге до первой мировой войны била, как говорится, ключом. Жалко, что многие пивоваренные заводы, которые могли похвалиться отменной и оригинальной продукцией, ушли в прошлое. Однако радует то, что нынешние пивовары из города на Неве постоянно увеличивают ассортимент и объемы производства, стараясь не отстать от своих дореволюционных коллег.     

      Первые же упоминания о маркетинге в советской  литературе появились в начале 1960-х гг., причем это была в основном критика его в качестве попытки буржуазной экономической мысли решить «неразрешимые» проблемы реализации в условиях капиталистического общества. Надо сказать, что недооценка маркетинга, как в отечественной экономической науке, так и в хозяйственной практике обусловливалась, прежде всего, устаревшими взглядами на характер и значение управленческой и посреднической деятельности, а также на процессы сбора и обработки информации как на непроизводительный труд.

2. Эволюция отечественного маркетинга. 

     В  СССР  с  маркетингом  сложилась  своеобразная  ситуация.  Поскольку  официальная  доктрина  построения  социализма  настойчиво  декларировала  ориентацию  производства  на  удовлетворение  требований  трудящихся,  повышение  их  благосостояния  и  всестороннее  развитие,  то,  казалось  бы,  открывался  прямой  путь  к  развитию  маркетинговой  деятельности.  Совместным  постановлением  ЦК  КПСС  и  Совет  Министров  СССР  ещё  в  1988  году  признали  необходимость  создания  и  развития  в  министерствах  и  ведомствах,  на  предприятиях  и  в  организациях  специальных  служб  по  маркетингу,  помогающих  оперативно  реагировать  на  нужды  потребителей.  На  существовавшую  тогда  Государственную  комиссию  по  экономической  реформе  были  возложены  такие  функции,  как  формирование  мер  по  развитию  рынка,  управлению  рыночными  отношениями,  изучению  и  использованию  зарубежного  опыта  по  использованию  методов  государственного  регулирования  рыночных  отношений  и  т.п.Первые  шаги  по  освоению  маркетинга  на  уровне  организаций  тогда  уже  делались.  Однако  в  условиях  сверхмонополизма  не  только  не  было  оснований  для  развития  конкуренции  производителей,  но  не  было  даже  и  конкурентов,  а  потребители  вынуждены  были  довольствоваться  тем,  что  производилось.  Сверхмонополизм  вёл  не  только  к  высоким  ценам  и  вымыванию  дешёвых  товаров,  но  и  приводил  к  деградации  спроса,  то  есть  спрос  по  количеству  и  качеству    десятилетиями  оставался  на  одном  уровне.  Также  он  приводил  к  невостребованности  научно-технических  достижений  и  снижению  ассортимента  и  качества  товаров. В  этой  ситуации  не  случайным  оказался  маркетинговый  прорыв  в  сферах,  где  монополизм  был  не  так  силён.  В  1970-1980-х  годах  такими  сферами  оказались  производство  наручных  часов  и  парфюмерно-косметических  товаров.  Благодаря  тому,  что  производство  этих  товаров  оказалось  рассредоточенным  между  предприятиями,  принадлежащими  разным  ведомствам,  обладающими  самостоятельными  конструкторскими,  технологическими  и  сырьевыми  базами,  так  и  не  произошло  их  слияния  в  единый  картель  против  покупателя.  К  тому  же  высокая  степень  насыщенности  торговли  этими  товарами  стимулировала  население  к  очень  внимательному  подходу  к  их  выбору.  В  результате  перечисленная  продукция  была  высококачественной,  разнообразной,  недорогой  и  хорошо  расходилась  не  только  внутри  страны,  но  и  за  рубежом.

     В становлении и развитии маркетинга в России можно выделить три этапа. Первый этап (1975–1990 гг.) связан с принятием документов Хельсинского соглашения по безопасности и сотрудничеству в Европе в августе 1975 г., где указывалось на необходимость использования маркетинга преимущественно во внешнеэкономической деятельности. Был проведен ряд конференций, выпущена серия методических рекомендаций, установлены связи с рядом международных маркетинговых организаций. Второй этап (1991–1998 гг.) связан с переходом экономики страны на рыночные отношения. Стало ясно, что без маркетинга не обойтись, поскольку маркетинг — это путь к цивилизованной деятельности на рынке. Начался процесс формирования маркетинговых подразделений. Принимается первый Государственный общеобразовательный стандарт в области маркетинга. Создается Российская ассоциация маркетинга (РАМ). Маркетинг как методология рыночной деятельности приобретал все большее значение. Возможности его развития в условиях экономического состояния Российской Федерации были связаны с рядом обстоятельств. Во-первых, предприятия выходят на рынок, а это требует знания специфических методов и приемов и умения их применять. Во-вторых, маркетинг связан не только с состоянием насыщенного рынка. Конечно, он более эффективен, когда рынок функционирует нормально, хотя и в этом случае может быть насыщенным и ненасыщенным. Поэтому стратегия и тактика маркетинга должны приспосабливаться к различным состояниям рынка (полный спрос, чрезмерный спрос, колеблющийся спрос, негативный спрос и т.п.). В-третьих, использование маркетинга все больше связывалось не только с внешнеэкономической деятельностью предприятий, но и с деятельностью на внутреннем рынке. Это связано с тем, что выходить на внешние связи сегодня нельзя без хорошего знания маркетинга и процесса формирования товарных рынков внутри страны. Ведь, по существу, деятельность на внутреннем и внешнем рынках - это лишь две стороны единого процесса. Маркетинг широко применяется в различных сферах предпринимательства: на рынках товаров производственного назначения, потребительских товаров, разного рода услуг и др. В-четвертых, поскольку рыночная деятельность в России только начинала развиваться, внедрение маркетинговой методологии также должно носить поэтапный характер. Использовать маркетинг того высокого уровня, который достигнут в государствах с развитой рыночной экономикой, было просто невозможно. Необходимо пройти основные ступени эволюции маркетинговой деятельности (причем в более короткие сроки), начиная с той, которая более всего отвечает уровню современного экономического состояния. На начальном этапе становления и развития маркетинга в России его  воспринимали преимущественно как торговую деятельность в широком смысле слова, т.е. как своего рода систему рыночного распределения. Считали, что в ней будут принимать непосредственное участие сбытовые подразделения промышленных предприятий, оптовые и розничные торговцы, различные посреднические организации. Но на следующем этапе понимание маркетинга углубится: это будет уже не только чисто сбытовая, но и организационно-коммерческая функция предприятия. Виды деятельности будут расширяться за счет более тщательного исследования рынка, поведения потребителей и конкурентов, усиления рекламной деятельности, гибкой ценовой политики и т.д. Наконец, по мере развития рыночных отношений и нормализации самого рынка маркетинг должен превратится в рыночную концепцию управления предприятием, в систему, при которой в основе принятия практически всех решений будет лежать информация, поступающая с рынка.

     Третий (современный) этап (с 1998 г. по настоящее время) характеризуется активным использованием маркетинга в практической деятельности многих российских предприятий. Этот процесс особенно активизировался после кризиса 1998 г., когда предприятия оказались один на один с рынком и стали реально конкурировать между собой. Маркетинг воспринимался как необходимое условие выживания. Активизирует свою деятельность РАМ. Во многих российских вузах организована подготовка специалистов в области маркетинга. Философия и технология маркетинга в нашей стране находится в процессе изучения и становления. Вместе с тем все больше приходит понимание необходимости использования положений классического маркетинга и современных технологий его развития, учитывая при этом специфические особенности развития рыночных отношений в нашей стране. 

     Конечно, сегодня, в условиях «рынка продавца», производитель еще может как-то игнорировать маркетинг, поскольку на это требуются большие расходы, а результат заранее известен - потребитель все равно приобретает данный товар, так как отсутствуют возможности выбора. В условиях же «рынка покупателя», когда предложение превышает спрос, а у покупателя появляется выбор, производитель ставится перед необходимостью обеспечивать реализацию своих товаров. Он вынужден ориентироваться на поведение покупателей, учитывать его. В такой ситуации маркетинговая деятельность позволит, во-первых, создать условия для более полного приспособления предприятия к внешней среде и, во-вторых, воздействовать на эту среду доступными средствами. Постепенно все более эффективно будут выполняться конечные цели маркетинга: максимальное достижение потребительской удовлетворенности высокого уровня потребления материальных благ и услуг, предоставление широкого выбора товаров, повышение качества обслуживания. Маркетинг станет активно развиваться не только во всех областях экономики (промышленность, торговля, финансы, услуги и т.п.), но и в различных некоммерческих сферах (образование, культура, здравоохранение и др.).

3. Специфические черты отечественного маркетинга.

      В настоящее время существует три «современных взгляда» на российский маркетинг: 

1) ориентация на продажи (сбыт) как основу прибыли; 

2) ориентация на спрос как основу прибыли; 

3) ориентация на ценности как основу прибыли. 

     Можно утверждать, что сегодня в российской практике параллельно развиваются два стратегических подхода: изменение потребностей и спроса потребителей в соответствии с имеющимися в распоряжении товарами и услугами и изменение товарного предложения в соответствии с потребностями и спросом. 

     Практика развития маркетинга на российских предприятиях показывает, что на начальном этапе его воспринимают преимущественно как торгово-сбытовую или даже рекламную деятельность.  В дальнейшем приходит осознание того, что маркетинг — это не улучшение работы какого-либо «традиционного» подразделения предприятия (сбытового, производственного и т.п.), а выполнение принципиально новой функции по взаимодействию с рынком, когда на требования потребителей ориентируется вся деятельность предприятия. По мере развития рыночных отношений маркетинг все более будет интегрироваться в общую систему управления предприятием, когда в основе принятия практически всех производственных, сбытовых, финансовых, административных и других решений будет лежать информация, поступающая от рынка. Выявляется структура приоритетов маркетинговой деятельности российских предприятий. Так, в настоящее время самой приоритетной является работа, направленная на получение рыночной информации о спросе, конъюнктуре, конкурентах. Большинство предприятий нацелены начать свою работу с рынком в информационном плане. Следующим по значимости приоритетом является маркетинговая деятельность, направленная на усиление конкурентных позиций предприятий, готовых работать на рынке. От маркетинга ждут оценки сильных и слабых сторон рыночного потенциала предприятия, способности формирования новых дилерско-дистрибьюторских сетей, установления гибких цен, эффективного проведения рекламных кампаний и т.п.  И пока что на третьем месте стоят приоритеты маркетинговой работы, которые формируют перспективную деятельность предприятия для рынка. Это изучение мотивации поведения потребителей, сегментация рынка и позиционирование, разработка продукции с улучшенными потребительскими параметрами, сервис, создание имиджа и товарной марки, работа с общественностью. Из-за отсутствия необходимого количества специалистов выполнение маркетинговых функций предприятия зачастую сосредоточено на уровне высшего руководства. Эти функции выполняются также работниками отделов сбыта, плановых, производственных отделов и другими подразделениями. Специализированные службы маркетинга только начинают формироваться, и востребованность в них на практике неуклонно возрастает.

    Становление и развитие маркетинга на российских предприятиях определяются рядом факторов. Во-первых, это относится к условиям формирования отечественного рынка. Россия переживает достаточно сложный период перехода от нынешней стадии (не всегда циви-лизованной) к более высокой стадии развития рынка. Период, когда прибыль могла быть по-лучена в основном за счет дефицита, инфляции, разницы валютных курсов, высоких ставок банковских процентов, неуплаты налогов и тому подобного, безвозвратно уходит в прошлое. Поэтому маркетинг воспринимается сейчас, прежде всего как средство выживания, направ-ленное на гибкое использование имеющегося производственного, финансового, трудового потенциала для удовлетворения запросов потребителей в новых условиях. Главной целью большинства российских предприятий в сложившихся условиях выступает отвоевывание отечественного рынка. Начинать бег приходится с «низкого старта» — неадекватной системы сбыта, высокого уровня издержек, слабой «раскрученности» российских торговых марок. Большинство руководителей в этих условиях принимает «стратегию прыжка лягушки» — выпуск новых или модифицированных видов продукции с меньшими издержками при прежнем (или повышенном) уровне качества. Подобная стратегия возможна лишь при развязывании инициативы на всех уровнях управления. Только высокая степень инициативности и ответственности менеджеров позволит своевременно принимать необходимые производственные, маркетинговые и кадровые решения. Однако пока что этого не наблюдается.  Во-вторых, особенности маркетинговой деятельности во многом определяются поведением российского потребителя. Как показывает опыт, оно «нестандартно» по отношению к западным образцам. Появившийся выбор по-новому высветил менталитет российского потребителя. Только сейчас можно говорить о некоторых тенденциях и закономерностях, не укладывающихся в обще-принятую маркетинговую типологию и требующих изучения.  «Проведенные исследования по выявлению поведения российского потребителя позволили выделить 5 психологических типов. Купцы — хотят видеть в товаре надежность и добротность. Не принимая западный образ жизни, хотят жить лучше, но по-русски. Казаки — активно пользуются престижными западными товарами, демонстрируя свое положение и финансовые возможности. Студенты — придерживаются широких взглядов на жизнь, активно требуя благ для себя, но в работе пассивны. Бизнесмены — стремятся активно работать на любом поприще. Товары, которые они покупают, должны быть надежны и доступны, поскольку у них мало времени на их поиск и ремонт. Русская душа — малообеспеченные, плохо приспособленные к жизни люди. Сама возможность выбора товара часто приводит их в прострацию, и поэтому у товара должна существовать достаточно хорошая репутация».  В-третьих, особенности маркетинга в нашей стране во многом обусловлены также характером развивающихся деловых отношений. Традиционная привычка к некоему централизму, проявление коррумпированности в обществе, непонимание важности маркетинга как основы получения доходов — все это и многое другое отодвигает на задний план кро-потливую работу непосредственно с самим потребителем, клиентом, покупателем. Пока что еще существует мнение, что она второстепенна. В-четвертых, в российских условиях не все маркетинговые инструменты применяются достаточно широко. Наиболее привлекательным является использование цены. На современном этапе именно цена во многих случаях дает возможность, не привлекая другие средства, получить немедленный эффект. В то же время известно, что в США, например, особое место в комплексе маркетинга занимают реклама и меры по стимулированию сбыта. В Европе преимущество отдается развитию каналов распределения, в Японии — инновациям в продуктовой политике и т.п.

     Учитывая все это, можно предположить, что основные классические положения маркетинга, формирующие образ мышления в управлении предприятием и образ действия на рынке, станут для российских предприятий актуальными, фундаментальными и необходимыми. Что же касается конкретных маркетинговых действий, конкретных «рецептов», то здесь от «принятия всего зарубежного» следует перейти к «осмыслению всего российского». «Российские специалисты, которые по долгу службы имеют дело с иностранными предпринимателями, развивающими торговый бизнес в России, свидетельствуют: главная беда зарубежных компаний в том, что они приносят сюда ту маркетинговую политику, какую привыкли исповедовать у себя дома, забывая, что приехали в другую страну. Например, использование рекламы на местах продажи — сэмплинг. Российские менеджеры утверждают, что отечественный потребитель должен пробовать новинку долго: сэмплинг продолжительностью минимум три дня способен положительно повлиять на объемы продаж. А один лишь день (как это предлагают делать зарубежные консультанты, опираясь на свой собственный опыт) поить покупателей бесплатным кофе в российском магазине — смысла не имеет, с тем же успехом напиток можно вылить в канализацию». 

     Особую значимость, в условиях формирования рыночных отношений в такой специфической стране как Россия, приобретает наличие знаний, связанных с разработкой маркетинговой стратегии и стратегий развития брендов. Это связано с тем, что проблема увеличения количества марок и снижение существенных различий между ними, хорошо известная потребителям товаров и услуг в странах развитой рыночной экономики, в настоящее время становится все более актуальной как в целом для России, так и для отдельных ее регионов. Ряд категорий товаров (такие, как колбасы, пиво, масло и т.д.) или услуг (страхование, туристический бизнес, коммерческие лечебные услуги и т.д.) настолько разрастаются, что отечественные покупатели перестают находить различия между предлагаемыми товарами или услугами. Это заставляет производителей улучшать качество товаров (услуг), увеличивать рекламные расходы, стимулировать продажи товаров (услуг), придумывать оригинальные названия и совершенствовать тару и упаковку. Когда большинство конкурентов делают то же самое, приходится искать новые эффективные способы неценовой конкуренции, и здесь важнейшим средством является создание и развитие сильного бренда. Попробуем определить такие понятия, как “бренд” и его производные —“бренд
имидж”, “брендинг” и др. 

     За последние годы с развитием рыночной экономики, укрепляющейся тенденцией роста во многих отраслях народного хозяйства России стали достаточно употребляемыми и даже в некотором смысле “модными” заимствованные из английского языка слова “бренд”, “брендинг”, “бренд
промоушен”. Автор неоднократно встречал в специальной литературе и более русифицированный вариант “брендирование”. Брендинг — это сложное понятие, которому посвящена не одна статья и множество учебников. И все-таки большинство людей по
прежнему не имеют ясного представления о том, что же такое бренд. Это происходит из
за сложности данного понятия, которое обычно путают с торговой маркой. Вот так трактует, например, понятия “бренд” и “брендинг” оксфордский словарь
справочник. “Бренд (brand) — вся совокупность представлений, идей, образов, ассоциаций и т.д. о конкретном продукте, которая сложилась у потребителей и которая говорит им: “Да, это как раз то, что мне надо купить”. Можно сказать, что бренд — это престижная, хорошо известная марка. Однако ряд специалистов утверждают, что нельзя смешивать марку и бренд. Бренды известных фирм достигают значительных сумм. Например, бренд McDonald’s оценивается более 30 млрд долл. Бренд IBM — более 80 млрд долл., Nokia — около 30 млрд долл. Одним из наиболее дорогих брендов обладает также Кока-кола, его оценивают около 70 млрд долл. США. В настоящее время средний европейский житель ежедневно сталкивается с огромным количеством рекламных сообщений, а средний супермаркет насчитывает 25 000–30 000 наименований товаров. Это диктует необходимость концентрироваться на главном, создавая образ в сознании потребителя, и при необходимости выделять важнейшее. Необходимо также, чтобы отдельные элементы в коммуникации бренда, взаимно дополняя друг друга, создавали сильное и целостное впечатление. Только при этом марку, умеющую обнаружить нечто важное и ценное для потребителей, выразить это в ее символах и коммуникациях, добиться правильного распознания и долговременного покупательского предпочтения, можно назвать полноценным брендом. 

    Таким образом, брендинг — это деятельность по созданию долгосрочного предпочтения к товару (услуге), основанная на совместном усиленном воздействии на потребителя товарного знака (знака обслуживания), упаковки, рекламных обращений, материалов сейлз промоушен и других элементов рекламы, объединенных определенной идеей и однотипным оформлением, выделяющих товар (услугу) среди конкурентов и создающих его образ (Brand image). Хотя брендинг широко распространен в странах развитой рыночной экономики, он все еще не нашел достаточно широкого применения в отечественной рекламной практике, так как он содержит множество элементов, выходящих за рамки нашего представления о рекламе. 

    Брендинг — это обоснованная маркетинговыми исследованиями совместная творческая работа рекламодателя, реализующей организации и рекламного агентства по созданию и широкомасштабному (использующему разнообразные виды, средства, формы и методы рекламы) внедрению в сознание потребителя персонализированного бренд
имиджа, т.е. образа, замаскированного определенным товарным знаком товара (знаком обслуживания) или семейства товаров (семейства услуг). Создатели бренд
имиджа учитывают физические свойства продукта, чувства, которые он вызывает у потребителя, и апеллируют не только к сознанию, но и к эмоциям, воздействуя на подсознание. Если товару (услуге) на рынке сопутствует успех, высокая репутация, то всегда найдутся подобные ему товары (услуги), повторяющие его пользующийся популярностью образ. Поэтому брендинг — это постоянно развивающаяся деятельность, отсекающая конкурентов. С помощью брендинга можно достичь многого. В частности, он позволяет: 

• поддерживать запланированный объем продаж на конкретном рынке и реализовывать на нем долговременную программу по созданию и закреплению в сознании потребителей 

образа товара (услуги) или семейства товаров (услуг); 

• обеспечивать увеличение прибыльности в результате расширения ассортимента товаров (услуг) и знаний об их общих уникальных качествах, внедряемых с помощью коллективного образа; 

• отражать в рекламных материалах и кампаниях культуру страны, региона, города и т. д., где изготовлен товар (оказана услуга), учитывать запросы потребителей, для которых он предназначен, а также особенности территории, где он продается; 

• использовать три весьма важных для обращения и рекламной аудитории фактора — исторические корни, реалии сегодняшнего дня и прогнозы на перспективу. 

        Вместе с тем эффективная реализация брендинга — дело отнюдь не простое. Ее результативность зависит не только от профессиональных знаний и предпринимательской культуры рекламодателя и рекламного агентства, с которым он сотрудничает, но и от их умения работать с интеллектуальной собственностью, товарными знаками, дизайном, текстами. Неграмотностью и неосведомленностью представителей бизнеса с успехом пользуются многочисленные недобросовестные предприниматели, специализирующиеся на интеллектуальном “пиратстве”. Непонимание сути системы отношений, связанных с созданием, использованием и защитой прав на товарные знаки, приводит к тому, что многие предприятия (фирмы, компании) вынуждены постоянно менять своих внешних партнеров, ответственных за создание, продвижение и защиту брендов, так до конца и не осознав, в чем, собственно, кроется причина неудач. Исходя из сказанного выше, следует рассматривать бренд-консультирование (как составную часть консультирования по вопросам интеллектуальной собственности) в качестве одного из важнейших направлений современного управленческого консалтинга. Несмотря на высокий и постоянно растущий спрос на комплексное консультирование по вопросам создания, продвижения и правовой охраны брендов, данное направление практически не представлено на российском рынке аудиторско-консалтинговых услуг. Попытка дать общую характеристику процессов, связанных с различными аспектами товарных знаков (знаков обслуживания) и брендов, — первый шаг в направлении обеспечения прозрачности правил игры на российском товарном рынке для их реальных пользователей — маркетологов российских и иностранных компаний.

Лекция  4

Маркетинг в условиях рыночной экономики

1. Место маркетинга в управленческой деятельности в рыночной и переходной экономиках.

2.  Современный уровень развития маркетинга в мировой рыночной деятельности. 

3. Понятие “маркетинговая среда”.

1. Место маркетинга в управленческой деятельности в рыночной и переходной экономиках.

     Хотя слово «маркетинг» получило очень широкое распространение, оно зачастую неправильно понимается не только критиками, но и приверженцами маркетинга. Например, часто оно используется в одном из следующих трех значений.

— Маркетинг - это реклама, стимулирование сбыта и давление на покупателя, иными словами, комплекс особенно агрессивных инструментом продаж, используемых для захвата существующих рынков. В этом первом, наиболее меркантильном значении слова маркетинг рассматривается в основном применительно к рынку массового потребителя и в гораздо меньшей степени к таким секторам, как высокие технологии, финансовые, социальные и культурные услуги.

— Маркетинг - это комплекс инструментов анализа рынка (таких как методы прогнозирования продаж, имитационные модели и исследования рынка), доступных только большим предприятиям, где они используются для выработки перспективного и более научного подхода к анализу потребностей и спроса. Надежность и практическая ценность подобных дорогостоящих методов представляется их критикам далеко не очевидной.

— Маркетинг - это архитектор общества потребления, т.е. это рыночная система, где продавцы коммерчески эксплуатируют потребителей. Чтобы продавать все больше и больше, необходимо постоянно создавать новые потребности. Покупатели отчуждаются от продавца так же, как рабочие стали отчуждены от работодателя.

     За фасадом этих слишком упрощенных взглядов лежат три аспекта концепции маркетинга: активный аспект (проникновение на рынки), аналитический аспект (понимание рынков) и идеологический аспект (образ мышления). Чаще всего наблюдаются тенденция сведения маркетинга до его активного измерения, т.е. к ряду приемов продаж (операционному маркетингу), и недооценка его аналитического измерения (стратегического маркетинга). Подобное видение роли маркетинга основывается на неявной мысли о том, что маркетинг и реклама всемогущи, что они способны заставить рынок принять все что угодно посредством мощных методов коммуникации. Такие методы продаж часто разрабатываются вне зависимости от какого бы то ни было желания удовлетворить реальные потребности покупателей. Фокус внимания - на потребностях продавца, т.е. на осуществлении продаж. Однако существуют многочисленные доказательства того,. что маркетинг не всесилен. Так, высокая доля новых товаров и торговых марок, терпящих провал, является свидетельством потенциала сопротивления рынка попыткам соблазна со стороны производителя.

      На самом деле теория, или идеология, являющая собой основу маркетинга, его концепцию, совершенно иная. Она базируется в сущности на теории индивидуального выбора, исходящего из принципа приоритета потребителя. В рамках этого подхода маркетинг есть не что иное. как социальное выражение и перевод в операционные термины менеджмента принципов, выдвинутых классической экономией в конце восемнадцатого столетия. Эти принципы, сформулированные Адамом Смитом  образуют базу рыночной экономики и могут быть сведены к следующему: 

«...процветание общества является результатом не столько альтруистического поведения, сколько обеспечения соответствия взаимных интересов покупателя и продавца посредством конкурентного обмена». Исходя из того, что преследование личного интереса является вечной тенденцией для большинства человеческих существ, что может быть достойно сожаления в моральном отношении, но тем не менее остается фактом, Адам Смит предложил принимать людей такими, какие они есть, но разработать систему, заставляющую эгоцентричных индивидов вносить вклад в общее благо помимо своей воли. Это и есть систем добровольного и конкурентного обмена, управляемая «невидимо рукой», т.е. эгоистичным преследованием личных интересов, служащие в конце концов интересам всех. Несмотря на то что в современной экономике этот базовый принцип подвергся корректировке в отношении социальных (солидарность) и общественных (внешние эффекты, коллективное благо, государственные постановления) аспектов, он тем не менее остается главным принципом, управляющим экономической деятельностью эффективной фирмы, функционирующей на свободном конкурентном рынке. Более того, теперь становится яснее, чем когда-либо ранее, что страны, отрицавшие идеи Адама Смита, обнаруживают к своему ущербу, что отстали в экономическом плане. Недавние потрясения в Восточной Европе и республиках бывшего Советского Союза дают четкое представление об этом.

     В основе рыночной экономики мы находим четыре центральные идеи.

— Люди стремятся получить вознаграждение от жизни. Именно преследование личного интереса побуждает людей к труду, является двигателем роста, индивидуального развития и определяет в конце концов всеобщее благосостояние.

— Характер вознаграждения определяется индивидуальными предпочтениями, которые зависят от вкусов, культуры, ценностей и т.д. Помимо уважения этнических, моральных и социальных правил общества, никакие иные основания для суждений о ценности или тривиальности этого выбора или о том, что можно признать «истинными» или «ложными» потребностями, недопустимы. Система плюралистична и уважает разнообразие вкусов и предпочтений.

— Именно с помощью свободного и конкурентного обмена люди и организации, с которыми они взаимодействуют, достигнут своих целей наилучшим образом. Если обмен свободен, он произойдет лишь в том случае, когда его условия создают полезность для обеих сторон, а если он конкурентен, то риск злоупотребления своей рыночной позицией со стороны производителей ограничен.

— Механизмы рыночной экономики основаны на принципе индивидуальной свободы и в особенности на принципе приоритета потребителя, Нравственное обоснование системы базируется на признании того факта, что люди ответственны за собственные действия и способны решать, что для них хорошо, а что нет. 

    Следует признать, что существует большой разрыв между тем, что декларирует маркетинг «в теории», и тем, чем он является в реальной жизни. Однако концепция маркетинга - это тот идеал, к которому должна стремиться каждая фирма. Даже если это и миф, то миф направляющий, ориентирующий фирму в ее действиях.

     Из четырех принципов, лежащих в основе маркетинга, вытекает философия действия, значимая для любой организации, занимающейся удовлетворением потребностей покупателей. Сферу этого маркетингового действия можно разделить на три основные области.

— Потребительский маркетинг, когда операции осуществляются между фирмами и конечными потребителями, физическими лицами или семьями.

— Индустриальный маркетинг, или межфирменный маркетинг,  когда двумя сторонами в процессе обмена выступают организации.

— Социальный маркетинг, охватывающий области деятельности неприбыльных организаций, таких как музеи, университеты и т.д.

     Концепция маркетинга предполагает, что вся деятельность организации должна иметь главной целью удовлетворение потребностей пользователей, поскольку это наилучший путь достижения собственных целей роста и повышения рентабельности.   Применение данной философии действия предполагает два направления активности фирмы.
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2. Современный уровень развития маркетинга в мировой рыночной деятельности. 

     Перспективы развития маркетинга в XXI веке. Социально-этический маркетинг предусматривает удовлетворение разумных и здоровых потребностей, соблюдение баланса интересов всех участников производства и рынка по всей технологической цепочке от использования природных ресурсов до потребления конечной продукции, защиту окружающей среды, повышение роли общественных интересов и нравственности. Его развитие связано с устранением имеющихся недостатков и изменением траектории движения маркетинговой деятельности в прогрессивном направлении. Основные недостатки современного маркетинга заключаются в следующем: 

1. Главная цель фирмы — получение максимальной прибыли — приводит к необходимости неограниченного роста производства за счет истощения природных ресурсов, что наносит вред здоровью потребителей, окружающей среде и обществу в целом. 

2. Использование современных методов маркетинга способствует снижению стоимости организации сбыта товаров, стоимости рекламы и стимулированию продаж, а результатом является высокая цена товара. К этому следует добавить, что чрезмерные наценки по всей технологической цепочке физического перемещения товара от производителя к потребителю приводят к увеличению цены — на порядок выше, чем реальная стоимость услуг. 

3. Рекламная деятельность в системе маркетинга провоцирует воспитание у потребителей и подрастающего поколения чрезмерного интереса и приоритета материальных ценностей в противовес моральным и этическим нормам. Это приводит к нравственному падению человека, в конечном счете — к преступлениям, бандитизму, деградации определенной части человечества. 

4. Часто в маркетинге используются нелегитимные методы навязывания покупок: 

– введение покупателей в заблуждение; 

– выпуск товаров с быстрым физическим и моральным старением; 

– выпуск опасных для здоровья моделей или недоброкачественных товаров для ускорения торгового сбыта и удешевления себестоимости продукции, которое в конечном счете приводит только к обогащению производителя (собственника). 

     Запланированный низкий уровень обслуживания беднейшей части населения, дискриминационные цены, прямое мошенничество и т. д. способствуют проявлению недовольства в обществе и нестабильности экономического развития. 

     Дальнейшее развитие маркетинга в XXI в. призвано устранить вышеуказанные недостатки путем соблюдения социально-этических основ маркетинга, предусматривающих оптимальный баланс интересов всех участников производства, рынка и общества в целом, повышения роли нравственности, соблюдения этических норм со стороны предпринимательских структур и прежде всего работников маркетинговых служб. Социально-этический маркетинг в перспективе должен развиваться в сторону повышения роли, прежде всего нравственности и общества в целом. Для этого необходимо исключить в качестве главной цели достижение максимальной прибыли. 

     Социально-этический маркетинг характеризуется следующими наиболее типичными и обязательными требованиями: 

•цель предприятия и маркетинга должна быть определена как удовлетворение разумных и здоровых потребностей потребителей с соблюдением гуманных ин-

тересов общества в целом; 

•фирмы должны отказаться от производства и реализации товаров, если они могут причинить вред покупателям и обществу в целом; 

•потребители, заботясь о повышении качества жизни, не будут покупать товары фирм, использующих экологически “нечистую” технологию; 

•предприятия должны реализовывать такие программы социально-экологического развития, которые служат не только интересам данного коллектива, но и социальному развитию региона и страны в целом. 

    Таким образом, социально-этический маркетинг на уровне предприятия должен учитывать: потребности и интересы потребителя; интересы предприятия; интересы региона; интересы общества в целом. Позиция фирмы в вопросах соблюдения социально-этических и моральных принципов маркетинга во многом зависит от позиции руководителя. Поэтому, если руководитель принимает решение, дающее быстрый коммерческий эффект, не соответствующий указанным требованиям маркетинга, то его позицию можно назвать безнравственной и аморальной. 

     Использование компьютерных технологий в маркетинговой деятельности. Дальнейшее развитие маркетинга немыслимо без использования компьютерных технологий. Они сопровождают практически все области человеческой деятельности и являются неотъемлемой частью в работе предпринимателя любого ранга. Использование компьютеров в маркетинговой деятельности на порядок сокращает трудоемкость работы по реализации продукции, по управлению запасами, подготовке и распространению рекламных сообщений. Некоторые авторы при изучении особенностей использования компьютеров в маркетинговой деятельности выделяют два аспекта проблемы: 

1. Повсеместное внедрение компьютеров во все этапы маркетинговой деятельности, что позволяет модернизировать технологию маркетинга, повысить качество работы маркетологов и улучшить результаты этой деятельности. 

2. Активное использование сетевых технологий, прежде всего Интернета, которое позволяет значительно развить положения классического маркетинга. Примерами первого подхода (первой проблемы) являются: 

•информационные хранилища (Data Werehouse), предоставляющие базу данных (БД), предназначенных для поддержки и автоматизации текущих операций информационных систем, призванных оптимизировать деятельность компаний и направлять их развитие; 

•интегрированные системы с объединенными функциями, позволяющими выполнять все виды операций, связанных с анализом данных, начиная от ввода документов и заканчивая обработкой и хранением результатов исследований.

    По второй проблеме — маркетинг и возможности Интернета — выделяют следующие инструменты Сети: электронную почту, серверы FTR (File Transfer Protocol — протокол передачи файлов), серверы списков рассылки, электронные конференции, Всемирную паутину (World Wide Web) и др. Особую актуальность для маркетинга представляют реклама и электронные магазины, когда на веб-сервере размещается “виртуальный магазин”. При организации такого магазина используется электронный каталог, по которому можно выбрать нужный товар. Любая компания может разместить рекламу на веб-серверах двух различных типов: тематических и поисковых. С помощью Интернета можно проводить маркетинговые исследования, связанные с анализом деятельности конкурентов, поставщиков сырья и материалов, предполагаемых посредников, потребителей и т. д. В целом маркетинг XXI в. не может развиваться без современных компьютерных и сетевых технологий. Совершенно справедливым является вывод Р. Б. Ноздревой и В. Ю. Гречкова о том, что “развитие современных компьютерных и сетевых технологий, решение имеющихся в настоящее время технических, организационных и юридических проблем поднимает на новый качественный уровень работу сети Интернет и потребует разработки новых концепций маркетинга в Интернете, новых маркетинговых подходов”. 

     Маркетинг и защита прав потребителей и окружающей среды.Любое развитие — это оптимальное сочетание прошлого, настоящего и будущего: без прошлого нет настоящего, без настоящего — нет будущего. Эволюция маркетинга характеризуется новыми направлениями и условиями реализации товаров и услуг на основе расширения границ движения товаров и капитала. Такими новыми направлениями развития маркетинговой деятельности являются: 

•комплексное управление всеми процессами разработки производства и продаж товаров на основе логистической системы движения материальных потоков от 

добычи исходного сырья и обработки материалов до потребления готовой продукции с широким использованием компьютерной и сетевой технологии; 

•ориентация на товарозаменители с новым уровнем качественных показателей, необходимость которых связана с истощением природных ресурсов; 

•развитие глобального маркетинга на новом качественном уровне, обусловленного постепенным выравниванием качества жизни на отдельных континентах планеты. 

     Условия реализации указанных направлений резко ухудшаются в результате хищнического (эгоистического) использования предпринимательскими структурами природных ресурсов, таких как полезные ископаемые, особенно нефти и газа, леса, воды, продуктов морей и океанов. Поэтому стоимость инновации значительно увеличивается, что влияет на качественный уровень жизни населения. Изготовители должны ориентироваться на новые виды спроса, который будет очень восприимчивым к моде, переходу на здоровый образ жизни, сохранению природной среды. Эти условия могут заставить их перейти на социально ориентированный подход к маркетингу, который значительно расширит права потребителей. В связи с этим становится актуальным процесс правового регулирования между собственником товаров и потребителями, который должен включать в себя следующие вопросы: 

                      •качество выпускаемой продукции, работ и услуг; 

•безопасность товаров, услуг, проводимых работ; 

•уровень цен и условия оплаты; 

•сроки выполнения работ; 

•условия гарантированного обслуживания и ремонта и др. 

     В основе решения вышеуказанных вопросов лежат Принципы взаимоотношений изготовителей и покупателей, которые были приняты резолюцией № 39/248 от 9 апреля 1995 г. Генеральной Ассамблеей ООН в специальном документе “Руководящие принципы защиты интересов потребителей”. В этом документе к основным правам потребителей отнесены: 

•выбор и безопасность товаров; 

•удовлетворение основных потребностей; 

•возмещение ущерба, нанесенного изготовителем (продавцом); 

•выражение своих интересов; 

•право на здоровую окружающую среду и др. 

      Во многих странах активно действует общественное движение за повышение прав и влияния покупателей на изготовителей (продавцов) товаров, которое получило название “консюмеризм”. “Консюмеризм — это организованное движение граждан и государственных органов, направленное на повышение прав и влияния покупателей в отношении продавцов продукции” . Кроме того, в принятом Генеральной Ассамблеей специальном документе от 9 апреля 1985 г. консюмеристы требуют следующие дополнительные права: 

•право на защиту от сомнительных товаров и методов продажи; 

•право влиять на товары и методы их продажи, чтобы это приводило к повышению качества жизни; 

•право быть хорошо информированным о важнейших характеристиках товара (знать истинную стоимость единицы товара, истинную ценность, истинные преимущества данного продукта — правдивую рекламу). 

       С развитием маркетинга эти права должны расширяться, и тогда широкое распространение получит маркетинг партнерских отношений. 

       В будущем особую актуальность приобретает вопрос защиты окружающей среды. Дальнейшее развитие маркетинга связано с труднопреодолимым противоречием, когда потребности покупателей и их удовлетворение со стороны производителя (продавца) идет вразрез с интересами общества, с интересами тех же самых потребителей. Они хотят иметь все больше и больше товаров из натурального сырья и материалов (деревянные дома, мебель), с другой стороны — они же хотят сохранить леса, способствующие укреплению здоровья. Такое же положение с автомобилями, кондиционерами и другими товарами. Эти противоречия особенно остро проявляются в настоящее время, когда развитие промышленности наносит трудновозмещаемый урон окружающей среде. Поэтому дальнейшее развитие маркетинга должно идти в направлении создания товаров, приносящих пользу обществу в целом, а не только удовлетворяющих потребности покупателей и приносящих удовольствие. Приведем классификацию товаров с точки зрения социально ориентированного подхода к маркетингу: полезные товары, желанные товары, товары немедленного удовольствия, товары, обеспечивающие долгожданные выгоды потребителей, неполноценные товары, товары, доставляющие удовольствие.

     Неполноценные товары не дают немедленного удовлетворения и долгосрочных выгод потребителю (неэффективные лекарства, продукты питания низкого качества). Полезные товары не обладают высокой привлекательностью, не дают немедленного удовлетворения, но дают преимущества (выгоду) в долговременной перспективе (ремни безопасности, воздушные подушки безопасности, некоторые продукты питания и др.). Желанные товары доставляют как большое мгновенное удовлетворение, так и значительные преимущества (выгоду) в долгосрочной перспективе (вкусный, питательный завтрак или обед). Товары, доставляющие удовольствие, дают немедленное удовольствие потребителю, но могут доставить в перспективе неприятности (низкую выгоду): сладости, алкоголь, наркотики, сигареты и др. В конце концов эти товары нанесут вред потребителю. Задача производителя заключается в оптимальном сочетании этих противоречий. Производство всех этих товаров во многих случаях наносит урон экологии. Поэтому разные страны и международное сообщество устанавливают предельный уровень загрязнения природной среды, вводя в хозяйственную деятельность системы экологических оценок, способствующие повышению качества жизни. К этим мероприятиям относятся программы переработки вторичного сырья и других отходов производства, утилизация городского мусора, внедрение новых безотходных и энергосберегающих технологий, других экологических и социально-этических инноваций в производстве товаров жизнеобеспечения. Поэтому отдельная часть общества озабочена воздействием маркетинга на окружающую среду и стоимостью обслуживания нужд и желаний потребителей. Это общественное движение носит название “инвайронментализм” (от англ. environment — окружающая среда). Участников этого движения волнует: 

•вред, наносимый экосистеме карьерными выработками, вырубкой лесов, кислотными дождями, истощением озонового слоя в атмосфере, утечкой токсичных веществ и отходами жизнедеятельности человека; 

•постоянное сокращение природных зон отдыха; 

•нарастание проблем со здоровьем, вызванных загрязнением воздуха, воды и химической обработкой продуктов питания. 

      Инвайронментализм, по Ф. Котлеру, — это организованное движение заинтересованных граждан и государственных органов, направленное на защиту и улучшение состояния окружающей среды. 

      В перспективе консюмеризм, инвайронментализм и мероприятия социально-этического маркетинга могут изменить траекторию развития глобального маркетинга от получения максимальной прибыли к интересам общества в целом. 

3. Понятие “маркетинговая среда”.

      Используя концепцию маркетинга, фирме необходимо постоянно учитывать факторы, оказывающие непосредственное влияние на эффективность ее реализации. Процесс согласования запросов потребителей и возможностей организации протекает в условиях влияния факторов внешней и внутренней среды, в которой осуществляется маркетинговая деятельность. Внешняя среда маркетинга — среда, представленная факторами, которые воздействуют на деятельность предприятия, но не могут управлять им, т. е. не контролируемая предприятием среда. Внешнее маркетинговое окружение предприятия можно представить как макро- и микросреду. Макросреда характеризует изменения в области социально-демографических, научно-технических, экономических, культурных, правовых, политических и других процессов, оказывающих опосредованное влияние на деятельность предприятия. Демографическая среда – население, рассматривается с точки зрения его численности, возраста, плотности, продолжительности жизни, соотношения полов, национальностей, рас, рода занятий и т.п. Экономическая среда – совокупность факторов, влияющих на покупательную способность клиентов компании и структуру их потребления. Экологическая среда – природа как источник ресурсов для хозяйственной деятельности и как объект защиты от  загрязнения. Научно-техническая среда – силы, способствующие появлению новых технологий, товаров и маркетинговых возможностей. Политическая среда – государственные структуры и законодательство страны, регулирующие деятельность компании. Культурная среда – социальные институты, формирующие и поддерживающие ценности, вкусы, нормы поведения, считающиеся общепринятыми в обществе. Микросреда представляет собой ближайшее (фирменное) окружение и характеризуется непосредственным влиянием на деятельность предприятия со стороны потребителей, конкурентов, поставщиков и посредников, банков, средств массовой информации и др. Поставщики – компании, обеспечивающие фирму и ее конкурентов ресурсами, необходимыми для производства товаров и услуг. Маркетинговые посредники – фирмы, помогающие компании доставить ее товар до конечного потребителя (дистрибъютеры, логистические компании, агентства маркетинговых услуг, финансовые посредники). Клиенты – покупатели товаров и услуг компании. Конкуренты – фирмы, предлагающие потребителям сходные товары. Контактные аудитории  - группа лиц, проявляющих интерес или способных его проявить к компании и влияющая на достижение целей компании (финансовые круги, СМИ, госучреждения, общественные организации, местные жители, широкая общественность, персонал фирмы).

      Внутренняя среда – сама фирма (миссия и цели фирмы, численность персонала, организационная структура, финансово-хозяйственная деятельность фирмы).

      Все факторы маркетинговой среды делятся на контролируемые и неконтролируемые. Контролируемые:

 – определяются руководством фирмы (общие цели, область деятельности, роль маркетинга, прочих предпринимательских функций, корпоративная культура);

- определяемые службой маркетинга (выбор целевых рынков, образ компании, отличительные преимущества товаров и услуг, организация маркетинговой деятельности, структура маркетинга (ассортимент, цена, выбор каналов распределения и способов продвижения товара), составление, реализация и контроль за выполнением маркетинговых планов.

Неконтролируемые:
- потребители

- независимые СМИ

- технологии

- конкуренция

- экономическая ситуация

- политическая ситуация

- законодательство

Лекция  5

Маркетинг и его роль в деятельности компании

1. Краткая характеристика концепций управления маркетингом. 

2. Некоммерческий маркетинг. 

1. Краткая характеристика концепций управления маркетингом. 

      Управление маркетингом заключается в выполнении ряда задач для достижения желаемых уровней сбыта на разных рынках (обмена с целевыми рынками). Существует пять концепций, которыми руководствуются компании для осуществления маркетинговой деятельности.   

    Концепция совершенствования производства. Одна, из самых старейших концепций, взятых на вооружение. Основные усилия фирма сосредотачивает на снижении себестоимости и увеличении масштабов производства, так как фирма в данном случае полагает, что потребители будут более благожелательны к товарам, которые широко распространены и доступны по цене. Данная концепция используется, когда себестоимость товара слишком высока и рациональной необходимостью является её снижение и когда спрос на товары значительно превышает предложение. В этом случае организация изыскивает способы повышения производительности труда. Данная концепция очень часто используется в сферах массового обслуживания. Обычно в государственных учреждениях. Данную концепцию часто обвиняют в равнодушии к потребителям. Ставя перед собой цель снизить себестоимость организации забывают об интересах потребителей, поэтому для минимизации рисков концепцию необходимо применять только при значительном превышении спроса над предложением. Самым ярким примером реализации концепции совершенствования производства является концепция Генри Форда, которая заключалась в отлаживании процесса производства модели "Т" до такого состояния, когда автомобиль сможет быть доступен широкому кругу потребителей.

     Концепция совершенствования товара. Концепция совершенствования товара основа на предположении, что потребитель отдаст предпочтение товару, качество, свойства и характеристики которого постоянно улучшаются. Следовательно, компания должна направить все свои усилия на непрерывное усовершенствование своей продукции. Практика показывает, что данная концепция не всегда рациональна. Она порой оборачивается «маркетинговой близорукостью». Производители в погоне за качеством и совершенством своей продукции забывают, что покупатели при покупке в первую очередь стремятся удовлетворить свои потребности. Например, производители мышеловок могут забыть, что покупателям нужны не мышеловки, а средства для уничтожения грызунов и покупатели не обязательно выберут технически совершенную мышеловку. Может быть, клиенты предпочитают химические препараты или иные средства. Если продукция будет технически совершенна, но не будет внешне привлекательной для потребителей или не будет полностью удовлетворять их потребности, то она не получит необходимой популярности.

     Концепция интенсификации коммерческих усилий. Данной концепции придерживается большое количество компаний. Концепция интенсификации коммерческих усилий основана на убеждении компании, что потребители не будут активно покупать товар, если не предпринять специальных мер по продвижению его на рынок. Данная концепция чаще всего применяется по отношению к товарам пассивного спроса — тем, о покупке которых покупатель вряд ли задумается. В этой ситуации компаниям необходимо определить круг потенциальных покупателей и разъяснять им преимущества своего продукта. Многие компании используют данную концепцию в периоды перепроизводства. Их цель продать произведенный товар, а не то, что требует рынок.  Естественно, маркетинг, основанный на стратегии агрессивных продаж, связан с большим риском. Он ориентирован на единовременную сделку, а не на долговременные взаимовыгодные отношения с клиентами. Он предполагает, что клиент, который остался недоволен покупкой забудет об обиде через некоторое время и купит товар данной фирмы снова. Но статистика говорит об обратном. Удовлетворенный покупатель рассказывает о товаре, который ему нравится в среднем трем своим знакомы, а неудовлетворенный делится разочарованием в среднем с десятью.

      Концепция маркетинга. Концепция маркетинга предполагает, что достижение компанией своих глобальных целей зависит от определения нужд и запросов целевых рынков и от более эффективного по сравнению с компаниями-конкурентами удовлетворения потребителя. Концепцию маркетинга часто путают с концепцией интенсификации коммерческих усилий. В основе концепции интенсификации коммерческих усилий лежит движение изнутри наружу. Она отталкивается от интересов производства. Основным объектом её внимания является товар. Конечная цель — прибыль за счет увеличения объемов продаж достигается посредством продажи и продвижения товара. Концепция маркетинга использует подход снаружи вовнутрь. Она отталкивается от рынка, ориентируется на нужды потребителей, использует комплексные усилия маркетинга для увеличения прибыли за счет удовлетворения потребителей. Предприниматели изучают запросы рынка и стараются максимально полно их удовлетворить. В этом случае компании ориентируются на потребителей. Но в большинстве случаев потребители сами не знают, чего они хотят. В этом случае производителям приходится выявлять скрытые потребности потребителей и создавать товары способные их удовлетворить. Например, скольким из нас 30 лет назад нужны были мобильные телефоны и круглосуточный доступ в интернет.

    Концепция социально-этичного маркетинга. Концепция социально-этичного маркетинга заключается в том, что компания должна определить нужды, потребности и интересы целевых рынков, а затем обеспечить высшую потребительскую ценность более эффективными по сравнению с конкурентами способами, которые улучшают благополучие не только клиента, но и общества в целом. Можно вспомнить, что концепция маркетинга ориентирована в первую очередь на сиюминутные потребности рынка. Она не учитывает длительного благополучия клиента. Например, рестораны быстрого питания. Общее мнение об их работе было таким: быстро, вкусно, недорого. Однако растет количество потребителей и здравоохранительных организаций, которые считают, что пища в ресторанах быстрого питания нездоровая. Следовательно, стремясь удовлетворить нужды потребителей, рестораны в то же время создают угрозу здоровью своих клиентов. Такого рода конфликты привели к возникновению концепции социально-этичного маркетинга. Эта концепция прибывает маркетологов добиваться равновесия между тремя целями маркетинга:

Прибыль компании

Нужды потребителей

Интересы общества

     Прежде большинство компаний принимало решения ориентируясь в основном на сиюминутную прибыль компании, однако постепенно компании начали осознавать значение долговременного удовлетворения и перешли к концепции маркетинга. Сегодня же больше компаний при принятии решений задумываются об интересах общества и применяют концепцию социально-этичного маркетинга.

2. Некоммерческий маркетинг. 

     Некоммерческий маркетинг – деятельность некоммерческих субъектов в конкурентной среде. Все некоммерческие субъекты можно разделить на три вида:

1)  Государственные: органы государственной власти

 2)  Негосударственные: политические партии, профсоюзы, религиозные конфессии и т.д.

 3)  Физические лица: ученые, музыканты, художники, независимые политики.

    Социальный эффект – это результат деятельности некоммерческого субъекта, направленный на благо общества в целом или отдельных групп населения, не связанный с получением прибыли. Социальный эффект направлен всегда на внешнюю среду. Пример социального эффекта: Получение максимального кол-ва голосов на предвыборном этапе.

     Цель некоммерческого маркетинга – это максимизация достижения социального эффекта при рациональном использовании необходимых ограниченных ресурсов общества. Как коммерческая фирма не может существовать не получая прибыли, так и некоммерческий субъект не может существовать без достижения социального эффекта. В зависимости от значимости социального эффекта, которого хочет добиться некоммерческий субъект, он должен быть финансирован должным образом спонсорами, государством и т.д. В Гражданском кодексе РФ отсутствует понятие «некоммерческий субъект», но подробно прописано понятие «некоммерческая организация»: «Юридические лица, являющиеся некоммерческими организациями, могут создаваться в форме потребительских кооперативов, общественных или религиозных организаций (объединений), финансируемых собственником учреждений, благотворительных и иных фондов, а также в других формах, предусмотренных законом. Некоммерческие организации могут осуществлять предпринимательскую деятельность лишь постольку, поскольку это служит достижению целей, ради которых они созданы, и соответствующую этим целям. Деятельность некоммерческих субъектов в подавляющем большинстве случаев включает две составляющие: некоммерческую и коммерческую. Причем, в соответствии с Гражданским кодексом РФ, превалирует некоммерческая деятельность, а коммерческая призвана лишь обеспечивать ее и развивать.
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        Некоммерческий маркетинг — это некоммерческая составляющая маркетинга некоммерческих субъектов. Его концепция не затрагивает взаимозависимости и взаимосвязей некоммерческой и коммерческой деятельности, некоммерческого и коммерческого маркетинга. Наиболее распространенными видами некоммерческого маркетинга являются:

- Эго-маркетинг – это программа реализации личности, которую может составить для себя каждый активный член общества. Сама задача программы достижения успеха мобилизует личность на конкретные действия, последовательные шаги к намеченной цели. 

- Политмаркетинг – продвижение идей, интересов и мнений в общественном пространстве.

Лекция  6

Виды, функции маркетинга и маркетинговые службы

1. Современная классификация маркетинга. 
2. Функции маркетинга. 
3. Службы маркетинга и их задачи.
1. Современная классификация маркетинга. 
     На современном этапе следует, пожалуй, выделить три основных вида маркетинга: линейный маркетинг, маркетинг прямых продаж и сетевой маркетинг. Для линейного маркетинга характерно продвижение товара к потребителю от производителя.  Недостатки линейного маркетинга:
1. Заметное возрастание цены для потребителя при переходе товара по цепочке "посредников", нарастающим итогом увеличиваются в структуре цены затраты на рекламу и налоги (налог с продаж 5%, НДС – 20% - для большинства товаров и услуг). Каждый элемент в цепочке несет свои затраты и увеличивает цену, добавляя свой коммерческий интерес. В итоге структура цены на товары, продвигаемые линейным маркетингом выглядят приблизительно так:

	RETAIL (R) - Розничная цена

	20% R
COST 

себестоимость производства
	10% R
PROFIT 

прибыль производителя
	70% R
MARKETING 

расходы на рекламу, содержание складов, торговых точек, персонала, прочие расходы, которые несут все звенья цепочки


2. Заметную часть в структуре цены составляет реклама. Покупая товар, потребитель оплачивает расходы на рекламу, которые могут составлять 50% цены! Кроме того для продавца расходы на рекламу сопряжены с заметным коммерческим риском.
На рекламе гарантированно зарабатывают рекламные агентства. 

3. Поскольку торговля ведется через прилавок, то как правило роль продавца в успехе торговли ограничивается 15%. Компании вынуждены уделять большое внимание дизайну упаковки и нести на этом заметные затраты. Часто расходы на шикарную упаковку соизмеримы с себестоимостью ингредиентов. Подчас стоимость хрустального флакона элитных духов оказывается выше стоимости содержимого.
Постоянно покупающий один и тот же товар потребитель несет не разумные расходы, каждый раз оплачивая дорогую упаковку. 

4. Товары с высокой себестоимостью, которая определяется составом ингредиентов и технологией (как правило это качественные товары), а также товары узкого потребления (потребление которых ограничено) становятся по розничной цене доступными очень узким слоям населения. Рынок для них существенно сокращается. 

5. Инертность данной линейной цепочки. Производитель с задержкой получает "обратную связь" о состоянии рынка. Первыми изменения чувствуют розничные компании, они начинают менять заказы у мелкооптовых компаний, далее изменяют заказы мелкооптовые компании перед крупно-оптовыми и т.д. А производитель зачастую продолжает производство товаров, спрос на которых изменился (например, упал). Это приводит к накоплению товарных запасов на всех звеньях линейной цепочки, затовариванию и, как следствие, увеличению расходов на хранение и утилизацию нереализованных остатков. 

6. При выходе с новым товаром компании несут большие затраты не только на рекламу, но и на маркетинговое исследование рынка, позволяющие сократить вероятность риска на рынке. 

7. Линейный маркетинг, пожалуй, наиболее является затратным механизмом продвижения товаров и услуг на рынке. Высокая затратность приводит зачастую к банкротству компаний или их уходу с рынков, на которых заметно падает покупательская способность, например, в силу экономических кризисов. В эти периоды объемы продаж компаний заметно падают, а затраты практически не уменьшаются. Долго такую ситуацию компании переносить не могут.
 

      Несколько веков назад появился и маркетинг прямых продаж, но наибольшее развитие он получил в эпоху капитализма, сотрясаемую экономическими кризисами. Он появился как ответ на вопрос тем производителям и торговым компаниям, которые не могли продавать уже товары линейным маркетингом из-за кризиса. Товар следовало в прямом смысле продвигать на рынке. Первым видом маркетинга прямых продаж стала работа торговых агентов, страховых, рекламных и т.д. Которые понесли за пределы магазинов товар, донося до порогов квартир и дверей предприятий товар, рассказывая и показывая его, отвечая на вопросы, консультируя клиентов. При этом возрос уровень сервиса- к клиенту приходят в удобное место и время. Обычная реклама не отвечает на вопросы, а агент в состоянии это сделать. При этом сократились затраты на продвижение товара (на рекламу, цепочки посредников, содержание большого штата служащих). Современными видами маркетинга прямых продаж являются:

• торговля по каталогам,
• телемагазин,
• интернет-магазин.

К недостаткам маркетинга прямых продаж следует отнести:
1. Небольшие объемы продаж при распространении через торговых агентов. 

2. Необходимость введения системы обучения торговых агентов, что приводит к раздуванию штата и как следствие к росту затрат. 

3. Постоянная мотивация торговых агентов. 

4. У торговых агентов нет уверенности в стабильности их заработков.

Можно сказать, что сетевой маркетинг стал логическим продолжением маркетинга прямых продаж, когда тот столкнулся с рядом факторов, ограничивающих его дальнейший рост.

А, именно:
1. Компании сетевого маркетинга впервые заинтересовали торговых агентов не только розничным доходом, но и комиссионными с личных продаж, а также с продаж тех агентов, которых привлек и обучил сам агент. 

2. Впервые возник механизм не только продажи, но и продвижения товара на рынке при перемещении его по дистрибьюторской сети по одной и той же цене до потребителя, стимулирующий материально всех участников! 

3. Возникла возможность зарабатывать не линейно, как в маркетинге прямых продаж (сколько продал – столько и заработал), а экспоненциально, за счет привлечения и обучения в сеть новых участников бизнеса. Причем зарабатывать не столько за счет прямых продаж, сколько за счет продвижения товара на рынке по сети, занимаясь в первую очередь передачей информации. 

4. Впервые сетевой маркетинг реализовал возможность независимого предпринимательства с близким к нулю инвестициями.
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Рис. Упрощенная структура цены на сетевой товар

       Если Вы начинаете и развиваете свой бизнес в качестве дистрибьютора сетевой компании:

•Вам понадобятся очень небольшие начальные вложения,
• Вы работаете только тогда, когда Вам удобно, по собственному расписанию,
• Вам не надо нанимать служащих,
• Осуществлять работу можно из собственной квартиры,
• Вы получаете мощную поддержку от Вашего спонсора и компании,
• Можно осуществлять свой бизнес там, где Вам захочется.

Если Вы начинаете обычный бизнес:

• Необходимы большие вложения в оборудование и товары,
• Вы работаете в жестких временных рамках,
• Вы не можете быть мобильным,
• Понадобятся годы, чтобы окупить вложение капитала,
• Необходимо вести учет и отчетность

Если Вы устраиваетесь работать по найму на неполный рабочий день:

• Получаете минимальную или близкую к ней почасовую оплату,
• Выполняете неквалифицированную работу и практически не имеете возможности продвинуться
• У Вас жесткий рабочий график – работа в основном по ночам, в выходные и праздники

Если Вы начинаете работать в качестве независимого дистрибьютора сетевой компании:

• Получаете идеальную форму оплаты при неполном рабочем дне, гибкий рабочий 
график Вы устанавливаете себе самостоятельно,
• Вы имеете огромные возможности хорошо заработать и построит успешную карьеру в компании,
• Вы работаете с людьми, которые Вам нравятся.

2. Служба маркетинга и ее задачи.
     Задачи службы маркетинга вытекают, по существу, из основных принципов маркетинга. В число обязательных задач должны входить:
• сбор, обработка и анализ информации о рынке, спросе на продукцию предприятия;
• подготовка данных, необходимых для принятия решений по эффективному исполь-зованию производственного, финансового, сбытового и тому подобного потенциала в соответствии с требованиями рынка;
• активное воздействие на формирование спроса и стимулирование сбыта.
      Служба маркетинга призвана обеспечить выполнение на предприятии всех функций маркетинговой деятельности. В типовом наборе они могут быть представлены в следую-щем виде.
1. Комплексное изучение рынка включает:
- исследование и анализ основных показателей рынка;
- прогнозы развития спроса (долго- и краткосрочные);
- изучение потребителей (отношение к товару, фирме, мотивы поведения, предпочтения и т.п.);
- изучение деятельности конкурентов (маркетинговая политика, сильные и слабые сто-роны и т.п.);
- сегментация рынка, анализ параметров сегментов, позиционирование и т.п.;
- определение «ключевых факторов успеха» и разработка комплекса маркетинговых усилий (маркетинга-микс);
- разработка стратегических и оперативных планов, проведение анализа и контроля на целевых рынках.
2. Формирование продуктовой политики предприятия предполагает:
- разработку продуктовых линий и ассортимента товаров; •
- оценку состояния и повышение уровня конкурентоспособности товаров;
- подготовку предложений по разработке новых товаров;
- развитие марочной политики, упаковки, сервисного обслуживания и др.
3. Определение ценовой политики предприятия означает:
- выбор ценовой ориентации на собственные затраты, состояние спроса, конкурентной среды;
- разработку системы стимулирующих цен.
4. Создание каналов распределения и выбор средств продажи товаров охватывает:
- формирование каналов распределения;
- выбор торговых посредников;
- анализ и прогноз объема и структуры продаж;
- разработку форм и методов реализации товаров (прямые продажи, персональные про-дажи, продажи с использованием информационных технологий и т.д.).
5. Развитие коммуникативных связей предприятия с рынком включает:
- подготовку маркетинговых обоснований проведения рекламных кампаний;
- участие в престижных некоммерческих мероприятиях («паблисити»);
- проведение выставок, презентаций, демонстраций;
- поощрения покупателей;
- стимулирование работников сбыта и продавцов;
- формирование положительного имиджа предприятия.
         Служба маркетинга разрабатывает и представляет на утверждение руководству пред-приятия:
- планы (программы, проекты) маркетинга на долго-, средне- и краткосрочные периоды;
- предложения по взаимосвязям и координации деятельности службы маркетинга с другими подразделениями предприятия;
- предложения о поощрении работников службы маркетинга и других функциональных и линейных служб за успехи в реализации маркетинговых усилий предприятия.
     Служба маркетинга разрабатывает и согласовывает:
- финансовые документы и кадровые вопросы, связанные с деятельностью подразделений, которые входят в службу маркетинга;
- проекты отчетных и прогнозных документов, касающихся маркетинговой деятельности предприятия.
      Организация маркетинга существенным образом зависит от размера предприятия и его управленческой ориентации: 

- крупные компании, ориентированные на маркетинг, создают отделы маркетинга с достаточно детализированной структурой и большим числом работников; 

- малые предприятия выполняют все виды маркетинговой деятельности (продуктовую, коммуникативную, исследовательскую и др.) силами штатных менеджеров по маркетингу. 

Организация маркетинга на малых предприятиях возможна в следующих направлениях: 

- возложение маркетинговых функций на одного из наиболее подготовленных работников предприятия; 

- проведение некоторых маркетинговых мероприятий (рекламной кампании, исследования рынка и т.д.) совместно с другими малыми предприятиями; 

- приглашение консультантов и экспертов для совместного решения некоторых проблем предприятия. 

Цель отдела сбыта заключается в организации управления процессом реализации. Отдел маркетинга имеет своей целью организацию управления динамикой взаимодействия производителей и потребителей. Принципиальное различие задач этих отделов представлено в таблице. 

Таблица  

	Задачи отделов сбыта и маркетинга на предприятии

	Задачи 
	Отдел сбыта 
	Отдел маркетинга 

	В области маркетинговых исследований: 

	исследование рынка 
	нет 
	да 

	исследование товара 
	нет 
	да 

	исследование потребителя 
	нет 
	да 

	исследование рекламного рынка 
	нет 
	да 

	исследование в облати науки 
	нет 
	да 

	В сфере управления маркетингом 

	обслуживание потребителя 
	частично 
	да 

	выбор производственной политики, стратегии и тактики 
	нет 
	да 

	прогнозирование и долгосрочное планирование производства 
	нет 
	да 

	организация рекламной деятельности 
	частично 
	да 

	предложение новых видов продукции 
	нет 
	да 

	участие в ценообразовании 
	нет 
	да 

	организация распределения товаров и их продвижения 
	да 
	да 

	организация выставок и ярмарок 
	слабо 
	да 

	организация технологической и сбытовой деятельности 
	да 
	да 

	разработка плана-программы по маркетингу 
	нет 
	да 


     Существуют различные организационные структуры маркетинга: традиционная, или функциональная,структура, в которой отношения базируются на вертикальных связях «руководитель – подчиненный»; по признаку товарной номенклатуры,а также региональная, сформированная по географическому признаку: 
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Рис. Функциональная структура 
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Рис. Структура по признаку товарной номенклатуры 
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Рис. Региональная структура 

       Желательно использование дивизионального подхода к управлению,когда предприятие работает на нескольких рынках, в результате чего формируются самостоятельные «точки прибыли» (дивизионы, отделения). Создается комплекс рыночных направлений, внутри которых образуется собственная структура маркетинговой службы. 

Сравнительный анализ различных организационных структур маркетинга представлен в табл. 

Таблица  

	Сравнительный анализ организационных структур маркетинга

	Структура 
	Характер специализации 
	Преимущества 
	Недостатки 
	Примечания 

	Функциональная 
	Специация в определенных областях маркетинговой деятельности 
	Приобретение специалистами конкретных профессиональных навыков. Четкая формулировка задач и объектов маркетинга 
	Возможно ослабление централизованного контроля, а также игнорирование способов непосредственного контакта 
	Явное преобладание одного из элементов, например рекламы. Отсутствие больших различий между группами товаров. Преобладание определенного ассортимента 

	Товарная 
	Специализация на товаре (группе товаров) 
	Большое внимание со стороны управленцев к соответствию товаров рыночным требованиям 
	Слишком большая товарная ориентация. Двойная отчетность. Дополнительные управленческие звенья. Конфликтность 
	Продажа универсифицированной продукции достаточно однородной группе потребителей через схожие каналы сбыта 

	Регионаная 
	Специализация на рыночной конъюнктуре 
	Сосредоточение на нуждах потребителей. Быстрая реакция на рыночные колебания 
	Координапия проблем. Дублирование функций. Дополнительные управленческие звенья 
	Ограниченный стандартный ассортиент товаров. 

	Смешанная товарно-рыночная 
	Специализация на товарах и рынках 
	Совершенствование профессиональных навыков специалистов 
	Трудность разделения обязанностей. Дублирование, снижающее эффективность маркетинга 
	Различные продукты и разнородные рынки 


      Цели отдела маркетинга должны гармонично сочетаться с целями других подразделений предприятия, чтобы способствовать достижению общей цели предприятия. 

Таблица 
	Взаимодействие службы маркетинга с другими службами предприятия

	Службы предприятия 
	Документация из отдела маркетинга 
	Документация в отдел маркетинга 

	Руководство 
	Данные о тенденциях развития рынка, позиции предприятия, оценка конкурентов, исследование сравнительной доли рынка, анализ продаж 
	Стратегические установки и цели предприятия 

	Финансово-экономическая служба 
	Прогноз продаж, предложения по ценам и скидкам, планируемый бюджет отдела маркетинга, отчет о расходовании средств 
	План производства и продаж, данные о рентабельности по товарным группам, цены и проекты цен, фактический бюджет отдела маркетинга 

	Инженерно-технические службы 
	Анализ конкуренции, позиционирование товара, пожелания потребителей, предложения по товарной политике, качеству продукции и упаковке 
	Документация на технические условия и разрабатываемые товары (на согласование), оценка конкурентоспособности товаров 

	Производственные службы 
	Прогноз продаж и информация о конъюнктуре рынка по товарным группам 
	Возможные изменения плана производства 

	Коммерческие службы 
	Прогноз продаж, позиции товара, сведения о динамике цен, анализ конкуренции 
	Данные о продаже продукции, потребителях, другая информация о рынке 


       Специалисты в области маркетинга занимают на предприятии особое положение, обеспечивая связь с внешней средой, рынком, потребителями, посредниками и т.д. Требования, предъявляемые к таким специалистам, делят на три уровня: 

1. наличие необходимых знаний, навыков и уровня компетенции для выполнения функциональных задач; 

2. наличие желательных знаний, навыков и уровня компетенции для аналитической работы; 

3. наличие возможных знаний, навыков и уровня компетенции в области деловой информированности, что связано с перспективами экономического, технического и социального развития предприятия. 

     Любая выбранная предприятием организационная структура должна отвечать следующим требованиям: 

- гибкость, мобильность, адаптивность; 
- простота; 

- соответствие масштабов, сложности структуры маркетинговой службы профилю деятельности предприятия, характеру производимых им товаров; 

- ориентация на конечных потребителей; 

- предоставление работникам службы должных прав. 

Лекция 7

Современная концепция маркетинга

1. Эволюция концепции маркетинга. 

2. Современные концепции маркетинга. 

3. Особенности концепций, ориентированных на производство и на рынок. 
1. Эволюция концепции маркетинга. 

     Концепция маркетинга — это совокупность взглядов (представлений) на источники, движущие силы, направления и перспективы развития маркетинга. Концепция маркетинга — система взглядов, определяющих ориентацию предпринимательской деятельности на различных этапах ее развития по взаимодействию с рынком для обеспечения прибыли.      Концепция маркетинга определяет стратегию фирмы в решении задач разработки, производства, продажи и послепродажного обслуживания товаров. Согласно этой концепции в основу организации производства и продажи товаров ставится точное знание, предвидение и учет требований рынка, исходя из запросов потребителей. Современная концепция маркетинга сформировалась не сразу. Первые шаги маркетинга отмечаются прежде всего в США, где свыше двух столетий не было разрушительных войн на своей территории, были все условия для развития производства и рынков. Создались условия для полномасштабной востребованности маркетинга. Европа и Азия вплотную познакомились с маркетингом только после Второй мировой войны.  В настоящее время выделяют семь основных концепций, на основе которых предприятия строят свою маркетинговую деятельность. 

     Начало ХХ века. Производственно-товарная концепция, основанная на массовом производстве, ориентируется на «повышение производительности и примат продукта», исходит из того, что на рынке можно реализовать все то, что компания производит. Задача заключается в том, чтобы производить как можно больше товаров, которые фирма может выпускать; постоянно обновлять ассортимент. 50-е годы. Сбытовая концепция ориентируется на «интенсификацию сбыта», предполагающую, что покупатели станут приобретать товары фирмы, если приложить усилия в процессе их продажи. Усилия только в области производства становятся недостаточными, требуется больше уделять внимания организации продаж и рекламе. Начало 60-х годов. Потребительская (или марочная) концепция ориентируется на удовлетворение нужд и запросов потребителей. Предприятие исходит из того, что получить прибыль можно только благодаря созданию продукции, эффективно удовлетворяющей запросы потребителей. Основным объектом внимания в маркетинговой деятельности становятся нужды потребителей, их удовлетворение. 

2. Современные концепции маркетинга. 

     Современная концепция маркетинга предполагает выявление новых потребностей, ориентацию производства на их удовлетворение и победу в конкурентной борьбе. Иными словами, современный маркетинг (с середины 80-х годов XX в.) ставит производство в прямую зависимость от рынка. Середина 80-х годов по настоящее время — качественно новый этап а развитии маркетинга. Современный маркетинг реализуется в концепциях стратегического, социально-этического, индивидуального маркетинга, маркетинга партнерских отношений. Потребитель перестает быть в маркетинге единственным центром внимания. Происходит переориентация на сочетание интересов производителей, потребителей и общества в целом. Цель — обеспечение желаемой удовлетворенности целевых групп потребителей более эффективными, чем у конкурентов, способами при сохранении одновременного благополучия потребителя и общества в целом. Средство достижения цели — баланс трех факторов: прибыли фирмы, покупательских потребностей и интересов общества. 

     Концепция стратегического маркетинга направляет маркетинговые усилия на долгосрочную перспективу и по существу представляет собой постоянный и систематический анализ потребностей рынка, ориентирующий на разработку эффективных товаров, предназначенных для конкретных групп потребителей и обладающих особыми свойствами, отличающими их от товаров конкурентов, и обеспечивающих фирме устойчивое конкурентное преимущество. Концепция социально-этического маркетинга, сформировавшаяся на базе стратегического маркетинга, рассматривает маркетинговую деятельность в жесткой связи с такими глобальными проблемами, как экологическая, этическая, воспитательная. Общество заинтересовано в экологически чистом производстве, экологически чистых продуктах, здоровой нации, долгосрочном благополучии. Получается, что с одной стороны — прибыли фирмы, а с другой — не только актуальные текущие потребности, но и долгосрочное благополучие. Таким образом, составляющие этой концепции (общество, потребитель и фирма) находятся в постоянном противоречии. Особого внимания заслуживает маркетинг долгосрочных партнерских отношений, получивший свое развитие с середины 90-х годов ХХ века. Концепция ориентируется на «формирование долгосрочной лояльности» потенциальных потребителей на основе тесного взаимодействия производства ценностей и получение как потребительской выгоды, так и прибыли для предприятия. Предпосылками маркетинга партнерских отношений являются коренные изменения как во внешней среде (глобализация, развитие технологических инноваций, рост культуры потребления), так и внутренней среде маркетинга (формирование союзов, альянсов, деловых систем вместо отдельных компаний). Основой концепции партнерских отношений является концепция индивидуального маркетинга. Концепция предполагает непрерывное использование на практике знаний об индивидуальном потребителе. Основой выхода на индивидуализацию отношений послужило развитие новых информационных технологий (в частности, Интернет). Индивидуальный маркетинг состоит в восприятии реакции конкретного покупателя, предполагает выявление предпочтений покупателя, их запись и ответную реакцию на них. Преимущества таких отношений: для покупателя — эффективность контакта, для производителя — прибыль, для обоих — долгосрочная уверенность в будущем. Это концепция приоритета потребительской ценности. Она представляет собой процесс создания новых ценностей в тесном взаимодействии производителя и потребителя и совместного использования полученных от этого выгод. Концепция решает три задачи: 

1) определение ценности; 

2) создание и развитие ценности; 

3) доставка ценности клиенту. 

     Как утверждают сторонники индивидуального маркетинга, изменения рынка могут изменить цену и технологию, но хорошие отношения могут сохраниться пожизненно и передаваться преемникам. Речь идет об успехе взаимоотношений будущих поколений предпринимателей и потребителей (клиентов). С учетом рассмотренных концепций выделяются следующие современные тенденции в развитии маркетинга. 

1. Переход от массового маркетинга к маркетингу сегментов и ниш и далее к индивидуальному маркетингу. 

2. Ориентация на создание потребительских ценностей, на переход от обычной продажи товаров и услуг к их изготовлению по индивидуальным заказам. Развитие маркетинга отношений, концепции «пожизненной ценности клиентов». 

3. Стирание различий между продуктами и услугами, покупателями и продавцами, компаниями и их окружением. 

4. Более глубокое понимание сущности маркетинговых инструментов: 

- товар (продукт, услуга) — полезность; 

- цена — воспринимаемая ценность; 

- распределение (сбыт) — доступность; 

      - продвижение (реклама) — информированность. 

5. Переход от ориентации на текущую прибыль, на обеспечение долговременных денежных потоков, повышение акционерной стоимости компании. 

6. Максимальное приспособление маркетинговой деятельности к деятельности всех подразделений фирмы.
3. Особенности концепций, ориентированных на производство и на рынок. 
Современные теоретические подходы к маркетингу сопоставляются в нижеприведенной таблице.
Таблица.
	Современные теоретические подходы к маркетингу

	Направления сравнения 
	Сбытовой подход 
	Концептуальный подход 

	Исходный момент 
	Товар 
	Потребитель 

	Конечная цель 
	Получение прибыли путем удовлетворения потребностей 
	Получение прибыли за счет увеличения объема продажи 

	Сродства достижения 
	Сбыт и стимулирование продаж 
	Интегрированный маркетинг 


В современных условиях концепции маркетинга получают дальнейшее развитие: 

· в основе концепции стратегического маркетинга лежит ориентация на потребителей и конкурентов: удовлетворение нужд потребителей и одновременное достижение превосходства над конкурентами путем создания товара с лучшими потребительскими параметрами или установления более низкой цены; 

· в основе концепции социально этичного (общественного) маркетинга лежит ориентация на удовлетворение потребностей не только отдельной личности, но и всего общества в целом, что связано с современными экологическими, сырьевыми, энергетическими и другими проблемами человечества. Происходит согласование прибылей предприятия, потребностей покупателей и интересов общества; 

· в основе концепции маркетинга отношений (макси-маркетинга) лежит ориентация на максимальное укрепление индивидуальных отношений с потребителями на базе широкого использования современных телекоммуникационных средств; 

· в основе концепции маркетинга в информационной средележит ориентация на прямой контакт с потребителями и обеспечение постоянного диалога с ними; 

· в основе концепции территориального маркетингалежит ориентация на создание и поддержание престижа территории в целом: представлений о привлекательности сосредоточенных на ней природных, материально технических, финансовых, трудовых, организационных, социальных и других ресурсов и о богатстве возможностей для их реализации и воспроизводства; 

· в основе концепции глобального маркетинга лежит ориентация на интернационализацию рынков, на восприятие их не в качестве отдельных рыночных сегментов, а как единого целого, где потребители вовлечены в приобретение широко известных и зарекомендовавших себя товарных марок. 

В сферу применения маркетинга сегодня входят: 

· товары и услуги; 

· типы потребителей: личность, предприятие или организация; 

· внутренний и внешний рынки; 

· области рынка: товарная, денежно финансовая, трудовая; 

· отрасли предпринимательства: промышленность, сельское хозяйство, торговля, строительство, транспортные перевозки, образование и т.д.; 

· стороны некоммерческой деятельности (маркетинг идей, маркетинг трудовых мест и т.д.). 

Ранжирование управленческих проблем на основе прямой зависимости величины их рисков от срочности решения приведено в следующей таблице. 

Таблица
	Ранжирование управленческих проблем

	Проблемы, требующие решения 
	Величина рисков

	Невыполнение обязательств со стороны поставщика 
	9.3 

	Недостаточный объем рынка потенциальных потребителей 
	9 

	Неправильный выбор ассортимента поставляемой товарной продукции 
	8.7 

	Большой временной цикл с момента вложения денежных средств до момента получения прибыли 
	8.3 

	Изменение российской налоговой и таможенной политики 
	8.3 

	Недобросовестность региональных дилеров и региональных представителей 
	7.1 

	Неправильная политика продвижения 
	7.0 

	Неожиданное появление на российских рынках потребительские свойства и более низкую цену 
	7.0 

	Невозможность собственныими силами качественно и в полном объеме осуществлять сервис покупателей 
	7.0 

	Неправильный выбор политики реализации товара 
	6.7 


      Величина рисков оценена по 10 балльной шкале с точки зрения срочности решаемых проблем. 

Для принятия любого решения необходима информация. Алгоритм принятия решений в маркетинге приведен на рис. 
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Рис.  Укрупненный алгоритм принятия маркетинговых решений 

       Подготовленное в соответствии с алгоритмом рис.  решение должно содержать информацию о среде и параметрах маркетинга. 

     Предприятие должно грамотно реагировать на изменения внешней и внутренней среды. 

Лекция 8

Маркетинговые стратегии и стратегические модели

1. Понятия “стратегия”, “стратегическая модель”. 

2. Модель Бостонской консалтинговой группы. Матрица “товары-рынки”. 

3. Конкурентная матрица М. Портера. 

4. Модель Райса-Траута.
1. Понятия “стратегия”, “стратегическая модель”. 

Стратегия — это комплекс мер по достижению фирмой по​ставленных перед нею долгосрочных целей. Стратегия фирмы формулируется на основе ее миссии. Маркетинговая стратегия — маркетинговая составляющая этого комплекса мер.

Миссия фирмы — словесное выражение смысла существо​вания организации, той роли, которую она хочет играть в обще​стве. Как правило, миссия формулируется кратко, емко и при этом ярко и образно. Обычно содержит следующую информа​цию: название и статус компании; во имя чего создана компа​ния; что и для кого компания делает; где компания находится; принципиальные отличия от конкурентов.

Долгосрочные маркетинговые цели компании представляют собой конечные результаты деятельности службы маркетинга фирмы, выраженные с помощью количественных показателей, которых фирма рассчитывает достичь к определенному сроку.
Этапы разработки и реализации маркетинговой стратегии выглядят следующим образом:

1. Анализ окружающей среды.
2. Формулирование миссии фирмы.
3. Составление перечня стратегических целей фирмы.
4. SWOT-анализ.
5. Составление перечня возможных стратегий.
6. Выбор наиболее целесообразной стратегии.
7. Реализация стратегии.
8. Контроль результатов реализации стратегии.
9. Корректирование стратегии.
Стратегической маркетинговой моделью (или стратегической матрицей) называется пространственная (как правило, двумер​ная) модель, отражающая положение фирмы на рынке под воз​действием определенных факторов. Эти модели строятся следующим образом: посредством экс​пертных оценок вычленяются факторы (обычно два), имеющие наибольшее значение для компании. В разных ситуациях и для разных компаний для анализа положения фирмы на рынке сле​дует выбирать разные факторы. Значения этих факторов откла​дываются на осях координат х и у. Минимальное фактически за​свидетельствованное значение факторов принимается за начало координат. Затем положительная 1/4 координатной плоскости делится на определенное число участков в зависимости от коли​чества учитываемых интервалов значений факторов. Число этих интервалов одинаково для каждого фактора. Обычно рассматри​ваются два интервала значений («высокий» — «низкий») и поло​жительная координатная 1/4 делится на четыре участка. Пред​приятия, представленные на рынке, распределяются по этим участкам в зависимости от своих значений рассматриваемых факторов (в соответствии с правилами задания точек на коорди​натной плоскости). После этого анализируется специфика всех компаний, попавших в каждый участок, и для каждого участка (т. е. для всех предприятий, характеризующихся определенным диапазоном значений рассматриваемых факторов) разрабаты​вается адаптированная для соответствующей ситуации типовая маркетинговая стратегия. Эти модели (в случае двух факторов) имеют вид матриц, от​куда появилось их второе название «стратегические матрицы». Если число факторов больше двух, то графическое представле​ние модели заменяется описательным. Другой способ построения двухфакторной стратегической матрицы: строится таблица из трех колонок и трех столбцов. Левая колонка и верхняя строка служат для описания факторов и интервалов их значений. Предприятия, представленные на рынке, распределяются по ячейкам, находящимся на пересече​нии строк и столбцов с соответствующими значениями анализи​руемых факторов.

Таблица 
Пример построения стратегической матрицы
	F2/F1
	Высокий
	Низкий

	Высокий
	
	

	Низкий
	
	

	Здесь F1 и F2 — первый и второй анализируемые факторы соответственно.


В настоящее время разработано множество типовых моделей такого типа. Каждая фирма, желающая проанализировать свое положение на рынке, может оценить свои значения соответству​ющих факторов по любой из моделей и в зависимости от того, к какому участку координатной плоскости принадлежат эти зна​чения, диагностировать свою рыночную ситуацию и принять ре​комендованную для этой ситуации стратегию.

Маркетинговые стратегии можно распределить на три груп​пы (для каждой из которых разработан свой набор стратегиче​ских маркетинговых моделей):

1. Портфельные стратегии — направлены на оптимизацию управления ограниченными ресурсами фирмы и достижение баланса в портфеле продуктов фирмы (обычно находящихся на разных стадиях жизненного цикла).
2. Стратегии роста — их результатом должно быть увеличе​ние доли рынка и/или объема продаж компании.
3. Конкурентные стратегии — их задачей является обеспе​чение долгосрочных конкурентных преимуществ компании с учетом ее миссии и имеющихся ресурсов. Конкурентным преимуществом называется наличие у компании способности более эффективно по сравнению с конкурентами и с максимальной прибылью для себя удовлетворять платежеспособный спрос.
2. Модель Бостонской консалтинговой группы. Матрица “товары-рынки”. 

Наиболее известной стратегической маркетинговой моделью для портфельной стратегии является модель Бостонской консал​тинговой группы (БКГ, BCG). Она предназначена для крупных корпораций и строится на понятии «стратегическое хозяйствен​ное подразделение» (СХП) — направления или группы направ​лений производственно-хозяйственной деятельности со своей специализацией, рынком и конкурентами. Крупные корпорации включают ряд СХП. Эта модель может быть также использована для небольших фирм — в этом случае они принимаются за одно СХП. В этой модели учитываются два фактора: темп роста отрас​ли (т. е. всех входящих в нее предприятий) и относительная доля рынка (ОДР) исследуемого стратегического хозяйственного под​разделения. Относительная доля рынка рассчитывается по сле​дующей формуле:

MR = Mf/Ms
где MR — относительная доля рынка компании;
Mf   — доля рынка, которую занимает компания, %; Мс   — доля рынка наиболее опасного конкурента компании (как пра​вило — самого крупного конкурента), %.

Если MR > 1, то ОДР считается высокой, если MR < 1 — то низкой.

В качестве границы между высоким и низким темпами роста отрасли можно принять средневзвешенный темп роста всех сег​ментов рынка, где присутствует компания, или темп роста вало​вого внутреннего продукта (ВВП) в натуральном выражении. Способ построения матрицы БКГ: горизонтальная ось соот​ветствует ОДР (значения от 0 до 100%), вертикальная ось — тем​пу роста отрасли (область значений — темпы роста всех предприятии отрасли от минимального до максимального; могут принимать отрицательные значения). Положительная 1/4 коор​динатной плоскости делится на четыре участка в соответствии со значениями темпа роста отрасли (высокий — низкий) и ОДР (высокая — низкая). Каждое из анализируемых СХП помещается в один из этих участков (в зависимости от того, какой ОДР и ка​ким темпом роста она характеризуется). Для каждой из четырех категорий СХП (в соответствии с принадлежностью к одному из участков) существует свое название. Матрица БКГ имеет следующий вид:

Матрица BCG
	
	
	<

	
	Звезды


	
	Трудные

дети

	
	Дойные коровы
	
	Собаки

	
	
	


Высокий
Рост рынка
Низкий
Высокая
Низкая

Доля рынка (относительно доли главного конкурента)
Рис. Матрица Бостонской консалтинговой группы 

«Звезда» (высокий темп роста отрасли, высокая относитель​ная доля на рынке) — СХП занимает лидирующее положение в быстро растущей отрасли. Оно приносит крупную прибыль, но при этом нуждается в постоянном финансировании для обе​спечения продолжающегося роста и тщательном контроле этого финансирования. Цель стратегии — удержание или увеличение доли рынка. В случае замедления темпов роста отрасли «звезда» превращается в «дойную корову». «Дойная корова» (низкий темп роста отрасли, высокая отно​сительная доля на рынке) — СХП лидирует в сравнительно ста​бильной отрасли. Объем продаж стабилен без дополнительных затрат, благодаря чему это СХП приносит прибыли больше, чем требуется для поддержания его доли на рынке. Типовая страте​гия «дойной коровы» — длительное удерживание имеющейся доли рынка и финансирование развивающихся СХП («трудных детей»). Конкретные мероприятия: предложение новых товаров (чтобы побудить лояльных клиентов к повторным покупкам), периодическая напоминающая реклама, скидки. При падении доли рынка превращается в «собаку».

«Трудный ребенок» (также называется «дикая кошка» или «во​просительный знак»; малая доля на быстро растущем рынке) — лидерство принадлежит конкурентам. Возможны два варианта стратегии — интенсификация усилий фирмы на данном рынке или уход с него. Выбор руководства компании будет зависеть от того, насколько большие ресурсы потребуются для удержания (или увеличения) ОДР «трудного ребенка» и насколько хорошие перспективы могут быть у данного СХП. В случае успеха стра​тегии интенсификации усилий может стать «звездой», в случае провала — «собакой».

«Собака» (малая доля на стагнирующем или сокращающемся рынке) — СХП долго присутствует на рынке, но не снискал сим​патии покупателей и уступает конкурентам по всем показателям. Стратегии «собаки» — ослабление усилий для удержания имею​щейся доли рынка или ликвидация (продажа) соответствующего СХП.

С помощью матрицы БКГ можно анализировать как СХП корпорации, так и ее ассортимент продуктов или марок. Про​дукт в матрице БКГ обозначается кругом, центр которого — точ​ка, задаваемая значениями ОДР этого продукта и темпом роста доли рынка, а радиус — значением доли этого продукта в объеме продаж компании. В модели БКГ предполагается, что СХП (и продукт) прохо​дят типичный жизненный цикл «трудный ребенок — звезда — дойная корова — собака». Считается, что сбалансированный портфель продуктов (и СХП) корпорации должен включать две-три «дойных коровы», одну-две «звезды», три-четыре «трудных ребенка» (возможный
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Рис. Анализ продуктового портфеля компании
с помощью матрицы Бостонской консалтинговой группы
задел на будущее»), иногда — две-три «собаки». Избыток «собак» говорит об опасности спада объема продаж в будущем (даже если в настоящее время наблюдаются хорошие результаты). Избыток «звезд» и «трудных детей» чреват финансовыми проблемами (так как для их развития необходимы значительные ресурсы).

Матрица БКГ позволяет предприятию решить следующие задачи:

Классификация своих СХП по доле рынка относительно основных конкурентов и темпов роста отрасли.
Выявление лидирующих СХП фирмы (относительно кон​курентов) и динамики их рынков.
. 3. Предварительное распределение стратегических финан​совых ресурсов между СХП.

Достоинства стратегической матрицы БКГ:

1) выделение важной для успеха фирмы системы координат «относительная доля рынка — темп роста отрасли»;
2) простота и наглядность;
3) яркие и легко запоминающиеся названия каждой из групп СХП.

Недостатки модели БКГ:
1) сильное упрощение ситуации;
2) рекомендации модели БКГ не учитывают специфику кон​кретного предприятия — например, отказ от «собак» может при​вести к увеличению себестоимости «дойных коров» и «звезд» (так как их производство не обязательно вырастет, а эффект эконо​мии на масштабах станет меньше). Кроме того, отказ от «собак» чреват потерей клиентов, предпочитающих именно эти товары.
Стратегии роста анализируются с помощью матрицы «това​ры — рынки» Игоря Ансоффа. Она строится по двум факторам — рынок, на котором представлен товар (уже суще​ствующий или новый), и товар, предлагаемый на этом рынке (старый или новый).
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Стратегия развития рынка (существующий продукт предла​гается на существующем рынке) — фирма изыскивает возмож​ности увеличения объемов сбыта старого товара на старом рынке с помощью более агрессивной маркетинговой политики. Воз​можные варианты поведения:

1) побуждение имеющихся клиентов к совершению допол​нительных покупок товара;
2) переманивание клиентов от конкурентов;
3) привлечение новых клиентов на том же рынке (до этого времени не приобретавших данный товар).
Стратегия освоения новых рынков (вывод существующего товара на новые рынки) состоит в том, что фирма желает увели​чить свой объем продаж путем предложения уже имеющегося то​вара новой целевой аудитории. Существуют следующие способы достижения этой цели: 1) вывод товара на новые географические рынки, где он ранее не предлагался; 2) привлечение новой целе​вой аудитории на старом географическом рынке путем внесения изменений в маркетинговую политику. Стратегия развития продукта (новый товар предлагается на старом рынке) — в этом случае компания пытается предложить уже существующей целевой аудитории новый (или усовершен​ствованный старый) товар. Стратегии развития рынка, освоения новых рынков и разви​тия продукта часто объединяются под общим названием «страте​гии интенсивного роста». Стратегия диверсификации (новые товары предлагаются на новом рынке) применяется в том случае, когда в отрасли отсут​ствуют возможности для дальнейшего роста или когда перспек​тивы роста в новых отраслях существенно привлекательнее пер​спектив в старой отрасли. Варианты этой стратегии:

1)
концентрическая диверсификация — ассортимент компании пополняется продуктами, которые с технологической и/или маркетинговой точек зрения сходны с уже существующими продуктами;
2)
конгломератная диверсификация — в ассортимент компании включаются новые продукты, не имеющие сходства с уже существующими ни с маркетинговой, ни с технологической то​чек зрения.

Достоинство модели Ансоффа состоит в ее простоте и на​глядности. К недостаткам относятся вычленение только двух ключевых факторов и однобокая ориентация на рост объема продаж фирмы.

3. Конкурентная матрица М. Портера. 

Наиболее известной конкурентной стратегической мар​кетинговой моделью является общая конкурентная матрица Майкла Портера. Она базируется на представлении о том, что источником долгосрочного конкурентного преимущества фир​мы может быть только одна из следующих трех стратегий:
· стратегия лидерства по издержкам — фирма минимизиру​ет затраты на производство и дистрибуцию товара. Как правило, речь идет о массовом производстве однотипной продукции;

· стратегия дифференциации — компания адаптирует свой ассортимент к специфическим запросам покупателей;

· стратегия концентрации — фирма сосредотачивает свои усилия на одном или нескольких узких сегментах рынка, в кото​рых она применяет стратегию лидерства по издержкам или стра​тегию дифференциации.

В матрице Портера учитываются два фактора — тип конку​рентного преимущества (низкие издержки или дифференциа​ция) и целевой рынок (весь рынок или отдельный сегмент). Вид общей конкурентной матрицы Портера представлен на рис. Фирме следует выбирать стратегию лидерства по издержкам в том случае, если основным инструментом конкуренции на данном рынке является цена, продукция представленных на нем компаний стандартизирована и потребители не обращают вни​мания на торговые марки, а сама фирма имеет доступ к дешевым ресурсам.

Возможные риски:

· концентрация внимания на издержках, а не на потребно​стях покупателей;

· конкуренты могут перехватить лидерство путем имитации продукции или освоения тех же технологий;
• с течением времени предпочтения потребителей могут из​мениться, и вместо низких цен они будут выбирать более высо​кое качество и широкий ассортимент.

*
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Стратегия широкой дифференциации — фирма стремится адаптировать свой товар к пожеланиям всех покупателей из всех сегментов рынка. Возможны четыре вида стратегии широкой дифференциации:

Продуктовая дифференциация — фирма предлагает рын​ку товар с лучшими, чем у конкурентов, характеристиками.
Сервисная дифференциация — компания предлагает раз​нообразный набор сопутствующих услуг более высокого каче​ства, чем конкуренты (срочность и надежность поставок, после​продажное обслуживание и т. д.).
Дифференциация персонала — компания набирает со​трудников, способных более эффективно работать с клиентами, чем сотрудники фирм-конкурентов.
4.
Дифференциация имиджа — в этом случае компания фор​
мирует свой имидж (и/или имидж своих товаров) таким образом,
чтобы он выгодно отличался в глазах покупателей от имиджа
конкурирующих фирм и товаров.

Необходимые условия для выбора стратегии продуктовой дифференциации:

· потребители выделяют и ценят множество отличительных характеристик товара;

· на рынке преобладает неценовая конкуренция;

· дифференцированные товары не могут быть оперативно скопированы конкурентами.

Возможные риски данной стратегии:
- продукты могут стать слишком дорогими;
- фирма может сосредоточиться на разработке дифференци​рованных товаров и забыть о необходимости донесения до кли​ентов информации о полезности этой дифференциации.

Сфокусированная стратегия низких издержек представляет собой стратегию лидерства по издержкам в узком сегменте рын​ка. Аналогично, при выборе сфокусированной стратегии диффе​ренциации фирма адаптирует свой товар к запросам покупателей из более или менее узкого сегмента рынка. Они характеризуются теми же необходимыми условиями и рисками, что и стратегии лидерства по издержкам и дифференциации на всем рынке. От​личие заключается в том, что для успеха сфокусированных стра​тегий необходимо наличие особого сегмента рынка — с высоким барьером на вход и достаточно узкого для того, чтобы он не был привлекателен для рыночных лидеров, но при этом обладал хо​рошим потенциалом получения прибыли, интересным для не​большой компании. Стратегия оптимального соотношения издержек и потреби​тельской ценности — клиенты фирмы, выбравшей такую страте​гию, имеют возможность получить за свои деньги максимальную потребительскую ценность благодаря сочетанию низких издер​жек и широкой дифференциации продукции. Для достижения этой цели компания должна минимизировать свои издержки (и цены) по сравнению с конкурентами, предлагающими аналогич​ный ассортимент дифференцированных товаров.

4. Модель Райса-Траута.

В зависимости от доли на рынке выделяются следующие стратегии (уточненная модель Раиса — Траута):
1. Стратегия лидера — предназначена для компании, зани​мающей наибольшую долю рынка. Эта компания обладает существенными преимуществами по сравнению со своими кон​курентами:

· ее продукция наиболее известна покупателям;

· из-за того, что ее название все время на слуху, а товары представлены в максимальном числе торговых точек, потребите​ли с высокой степенью вероятности предпочтут купить именно ее изделия (хотя продукция конкурентов может быть лучше по качеству или цене);

· благодаря большему объему продаж эта компания обладает большими финансовыми возможностями.

Стратегия лидера существует в нескольких разновидностях:
· наступательная стратегия — расширение своей доли рынка. Для этого компания может выпускать на рынок новые товары, предназначенные для новых групп потребителей (или более соответствующие потребностям имеющихся покупа​телей);

· оборонительная стратегия — фирма блокирует атаки сво​их конкурентов (например, предлагая рынку аналогичные то​вары);

· стратегия демаркетинга — добровольное сокращение своей доли рынка (в частности, во избежание антимонопольных рас​следований, которые чреваты введением государственного ре​гулирования цен на продукцию компании или даже дроблением фирмы на несколько более мелких).

2. Стратегия атакующего — используется компаниями, же​лающими захватить лидерство на рынке. Возможны два вариан​та этой стратегии:

•
фронтальная атака — компания наносит удар по конку​
рентному преимуществу лидера таким образом, что это конку​
рентное преимущество (сила лидера) превращается в его сла​
бость. 
Условие использования этой стратегии — обнаружение
слабого места в силе лидера. Противодействовать такой атаке
лидеру крайне сложно — отказ от слабых сторон конкурентного
преимущества, как правило, связан с полным отказом от дан​
ного конкурентного преимущества, что для лидера недопусти​
мо. Пример: во второй половине XX в. компания Kodak была
безусловным лидером на рынке фотопленки (а также занима​
лась производством любительских фотоаппаратов). Ее сильной стороной было качество пленки, но в этом заключалась и ее слабость — пленки нуждаются в проявке и последующей печати снимков. Эти процедуры необходимо было выполнять самостоятельно (на что уходило очень много времени) либо об​ращаться в специализированные мастерские (которые тоже за​трачивали определенное время на изготовление фотографий, и до которых еще надо было добираться). И на этой слабости сыграла компания Polaroid, выпустившая на рынок фотоаппа​раты для мгновенной съемки — они сразу выдавали готовую фотографию. Эти фотоаппараты стали сразу пользоваться боль​шой популярностью у покупателей, несмотря на более низкое по сравнению с Kodak качество снимков (фотографии быстро выцветали, были тяжелыми, так как представляли собой куски специальной пленки и т. д.). Парировать этот удар компании Kodak было очень тяжело: блокировать его путем выпуска аналогичных фотоаппаратов для мгновенной съемки она не могла, так как у нее не было необхо​димого для этого технологического задела. А устранение слабой стороны своей силы (необходимость в проявке пленки и печа​ти фотографий) было связано с полным отказом Kodak от своих технологий, чего она не могла себе позволить (для нее это озна​чало бы по сути уход с рынка). Лидером на рынке любительской фотографии компания Polaroid не стала (во многом это было связано со сравнитель​но низким качеством снимков, что побуждало фотографов-любителей не отказываться совсем от продукции компании Kodak). Однако ей удалось занять существенную долю этого рынка, а также стать безусловным лидером на рынке моменталь​ной любительской фотографии. Интересно отметить, что компания Kodak все же сумела вый​ти победителем в этой схватке, нанеся удар по слабому месту конкурентного преимущества Polaroid — более низкому качеству готовых снимков (технологии Polaroid не позволяли устранить эту проблему, а поиском альтернативных технологий она не зани​малась). Kodak создала глобальную сеть мастерских по быстрой проявке и печати фотографий на традиционной пленке. Готовые снимки в этих мастерских можно было получить уже через час или даже раньше, а в крупных городах эти мастерские были рас​положены буквально на каждом углу и дойти до любой из них не составляло труда, что делало изготовление снимков практически столь же мгновенным, как и на фотоаппаратах компании Polaroid. Качество этих фотографий было несопоставимо выше снимков, сделанных на аппаратуре Polaroid, так как они печа​тались с традиционной пленки по отработанным технологиям. Парировать этот удар Polaroid не могла — для этого ей пришлось бы отказаться от своих технологий, что означало уход с рынка. Продажи техники Polaroid стали стремительно падать, а сама компания — терпеть убытки.

Вторым ударом, окончательно добившим компанию Polaroid, стало распространение цифровой фотографии, превратившее рынок любительской фотографии в рынок мгновенной фотогра​фии и уничтожившее нишу, которую занимала Polaroid.
• фланговая атака — проводится на пока еще свободном сег​менте рынка (однако занятие этого сегмента обеспечит атакую​щей компании лидерство на всем рынке или на его существен​ной части).

3. Стратегия партизана — компания не претендует на лидер​ство на всем рынке и работает в узкой нише, слишком малень​кой для конкурентов, но с достаточным для данной компании потенциалом получения прибыли. Примеры:

· автомобильная компания Lamborghini не претендует на охват всего рынка автомобилей, но успешно работает в нише до​рогих спортивных машин;

· маленькая шавермочная у станции метро «Ломоносов​ская» (г. Санкт-Петербург) не стремится стать лидером рынка быстрого обслуживания всего города или даже района — эта роль уготована сетевым компаниям типа McDonald's. Однако она успешно обслуживает клиентов у своей станции метро и этого вполне достаточно для ее прибыльного существования;

□ российский рынок сотовой связи практически полностью поделен между тремя гигантами: компаниями, работающими под торговыми марками «МегаФон», «Билайн» и МТС. Однако в от​дельных регионах страны успешно оперируют маленькие сото​вые компании, работающие в узких нишах. В Санкт-Петербурге это операторы под марками TELE2 (позиционирующий себя как компанию с самыми низкими тарифами) и Skylink (предостав​ляющий в основном безлимитные тарифы для состоятельных клиентов и услуги по высокоскоростной беспроводной передачи шитых).


       В модели Раиса — Траута лидеру очень важно правильно определить, когда конкурент совершает фланговую атаку (т. е. покушается на его лидерство), а когда другое предприятие вы​брало себе небольшую нишу и работает в ней (является парти​заном), так как в обоих этих случаях речь идет о занятии конку​рентом еще неоспариваемого сегмента рынка. Иными словами, лидер должен правильно оценить потенциал этого сегмента, и в случае необходимости — блокировать конкурента. Пример: в середине 1990-х гг. компания Microsoft уверенно шла к лидер​ству на рынке операционных систем и офисных приложений. Начавшееся в то же время распространение Интернета вызвало к жизни необходимость в браузерах (программах для просмо​тра веб-сайтов). Лидером на рынке браузеров была компания Netscape со своим продуктом Navigator. Саму эту компанию сле​дует считать партизаном. Компания Microsoft тогда же вывела на рынок свой браузер Internet Explorer, менее качественный и ме​нее удобный для пользователя, чем Netscape Navigator (который предпочитало большинство покупателей). Лидерство Netscape на рынке браузеров в принципе не угрожало лидерству Microsoft на всем рынке пользовательских приложений — однако сегмент браузеров был оценен компанией Microsoft как стратегически важный для компании, и ею были приняты меры по блокиро​ванию конкурента: Internet Explorer был интегрирован в пакет поставки операционной системы Windows. Таким образом, по​купатели смогли (в случае покупки компьютера с предустанов​ленной ОС Windows) получать нужный им для работы в сети Интернет браузер от компании Microsoft бесплатно. В скором времени Navigator безоговорочно уступил рыночное лидерство Internet Explorer (хотя и продолжал присутствовать на рынке). С 01.03.2008 г. официальная поддержка браузеров от Netscape была прекращена.

5. Элементы маркетинговой деятельности предприятия.

Маркетинговая деятельность промышленных предприятий состоит из трех ключевых компонентов:

1. Маркетинг поставок — выполнение полного набора функ​ций, связанных с обеспечением поставок конкурентоспособной продукции на рынок.
2. Закупочный маркетинг — обеспечение предприятия не​обходимыми ему ресурсами оптимального качества, по опти​мальным ценам, в оптимальном ассортименте и в оптимальные сроки.
3. Внутрифирменный маркетинг — формирование у всех со​трудников фирмы ориентации на конечного потребителя.
Закупочному маркетингу внимание уделяется в значительно меньшей степени, и зачастую вся деятельность компании в этой области сводится к максимальному сокращению издержек на закупки, что оборачивается срывами сроков поставки, низким качеством закупаемых ресурсов, и, как следствие, — высоким процентом брака выпускаемой продукции или низким уровнем услуг, предлагаемых предприятием своим потребителям, что на​носит ущерб репутации компании.

Планы семинарских занятий

Семинар

Введение в дисциплину

План семинара

1.Краткая характеристика форм и методов проведения семинарских занятий

2. Кто такой «маркетолог»?

3. Основные понятия маркетинга

4. Решение игровых задач на сообразительность по теме маркетинг. 

Семинар проводится в форме дискуссий и обсуждений проблем с группой: «вопрос-ответ».  

1.Краткая характеристика форм и методов проведения практических занятий

Описание основных методов и форм проведения семинарских.

2. Кто такой «маркетолог»?

Описание основных характеристик специалиста «маркетолога». Составление таблицы «Основные черты успешного маркетолога»

	Характеристика
	Профессиональная
	Личности

	
	
	


Выяснение понятий маркетолог, PR-менеджер, специалист по связям с общественностью, специалист по рекламе. Общие и отличие.

Ситуационные задачи.

Задание 1. Товар хороший, но дорогой — 300 руб. за штуку. Поэтому покупали его редко, и товар стал залеживаться. Если продавать его  подешевле, наверняка бы расхватали. Вот как это можно сделать.  Надо установить цену, товара, в три раза меньшую - по 100 руб. за  штуку. Но каждого покупателя обязать оплатить, помимо стоимости товара, еще два талона на право его приобретения стоимости 100 руб. каждый. Покупателям можно объяснить, что, поскольку товар очень хороший и дешевый, эти талоны легко будет реализовывать - всегда найдутся двое желающих купить талоны с правом приобретения на них дешевого товара. Не успеете вы и оглянуться, как ваш  залежалый товар буквально расхватают.
В этом замечательном предложении есть одна неувязка: вы продаете единицу товара за 300 руб., а покупатель тратит нее 100 руб. Кто оплачивает разницу?

Задание 2. Вам предлагают купить 100 тонн товара по 300 тыс. д.е за тонну.  Товар в своем составе содержит жидкость, способную с течением времени испаряться (это может быть, например, творог,  мясо или огурцы и др.). Выясняется, что взвешивание проводилось месяц назад. Тогда же было определено процентное содержание жидкости, которой  равнялось 99 % (по весу). По вашему требованию, на день купли проводится повторный замер содержания жидкости, который показывает, что теперь ее уже осталось 96 % (по весу)! Сколько денег вы должны заплатить за товар?

Задание 3. Торговая фирма А заключила с торговой фирмой Б контракт на продажу ей партии товара на общую сумму 100 млн. руб. В контракте предусмотрена уплата фирмой А фирме Б неустойки на случай срыва ее поставки в  размере 10% от суммы контракта, т.е. 10 млн.руб. В свою очередь, фирма Б заключает контракт с фирмой В на продажу упомянутого товара по удвоенной стоимости, т.е. да сумму 200 млн. руб. И здесь предусмотрена уплата неустойки фирмой Б фирме В при срыве фирмой Б контракта - тоже 10 % от суммы контракта, но уже от 200 млн. руб., т.е. 20 млн руб. К сожалению, фирма Б не знает, что фирмы А и В находятся в сговоре. По этому сговору фирма А срывает поставку фирме Б и выплачивает ей причитающиеся по контракту 10 млн. руб. Но тем самым срывается и поставка товара от фирмы Б фирме В.

И фирма Б вынуждена уплатить фирме В 20 млн руб. 

Разницу в 10 млн руб. фирмы-заговорщики делят между собой.
Что должна сделать фирма Б, чтобы обезопасить себя от такого оборота событий? 

(Процент неустойки менять нельзя.)

Задание 4. Московский магазин “Ирландский дом” считается одним из предприятий с высокой культурой обслуживания клиентов.

Работники магазина следуют определенным правилам работы.

1. Все продавцы должны улыбаться и быть вежливыми с покупателями.

2. Продавец, в каком бы отделе он ни работал, должен знать все о своих товарах, их преимуществах и характеристиках. Он должен уметь преподнести и продать товар.

3. Если в магазине нет в наличии товара, который нужен покупателю, то продавец должен показать ему другой товар, который возможно устроит покупателя.

Продавец никогда не отвечает: “Нет”.

4. Если покупатель грубит, продавец отвечает ему улыбкой. Никто - ни продавец, ни заведующий секцией, ни директор - никогда не ответят грубостью на грубость.

Отметьте наиболее важные положения правил работы магазина.

Сформулируйте дополнительные пункты этих правил.

Чем отличается товар в форме предмета от товара в форме  услуги?

Задание 5.
Назовите 9 законных способов увеличения прибыли в тор-
Задание 6. Чем отличается спрос от потребности, а потребность от
нужды?
Задание 7. Чем отличается обмен идеями от обмена вещами?
Семинар на тему

История развития маркетинга

План семинара

1. Исторические предпосылки развития маркетинга как науки.  

2. Эволюция развития маркетинга

Семинар проводится в форме дискуссий и обсуждений проблем с группой: «вопрос-ответ».  

1. Исторические предпосылки развития маркетинга как науки.  

Групповая работа. Выяснения сущности понятий  «рынок», «маркетинг». Определение предпосылок возникновения маркетинга

2. . Эволюция развития маркетинга
Основные этапы развития науки об управлении. Составление «ленты времени» развития маркетинга как науки

Ситуационные задачи

Задание 1. Концепция маркетинга прошла долгую эволюцию. Лишь в начале XX в. она сформировалась как особый подход к управлению производством и реализацией продукции. Однако история человечества знает множество примеров грамотного поведения продавца на рынке. В трактате итальянца Франческо Пеголотти (середина XIV в.) «Книга о различных странах, и о мерах товаров, и о других вещах…», есть такие слова:
«Что должен иметь в себе истинный и честный купец? Быть честным и вести себя степенно. Предвидеть все он должен непременно. Все исполнять, что обещал, пусть тщится. Изящным и красивым быть стремиться. Как требует торговля мировая. Дешевле покупать, дороже продавать. Любезным быть, не гневаться напрасно. Ходить во храм, на бедных не скупиться. Что дорожает, продавать немедля. Игры и роста всюду сторониться. Совсем не избегая, сколько можно. Счета писать так, чтоб не ошибиться. Аминь».

Ответьте на вопросы:

1. Не думаете ли вы, что эти слова, ушедшие в историю, звучат достаточно современно?

2. Что вы находите общего в них с маркетинговым мышлением в современной трактовке?

Семинар

История развития отечественного маркетинга

План семинара

4. Зарождение маркетинговой деятельности в России. Эволюция отечественного маркетинга

5. Специфические черты отечественного маркетинга.

Семинар проводится в форме дискуссий и обсуждений проблем с группой: «вопрос-ответ».  

1. Зарождение маркетинговой деятельности в России.  Эволюция отечественного маркетинга

Групповая работа. Основные этапы развития науки об управлении. Составление «ленты времени» развития маркетинга  в России.

2.  Специфические черты отечественного маркетинга. 

Групповая работа. Совместное составление таблицы: Сравнение российского маркетинга  с другими странами
Задание для самостоятельной работы

Аналитический доклад на тему «Портрет современного российского маркетолога», где должны быть выявлены предпосылки возникновения маркетинга в России, рассмотрены исторические аспекты развития маркетинга,  проанализированы современные тенденции маркетинга и определены профессиональные и качественные характеристики, которые необходимы современному российскому  маркетологу для успешной деятельности
Семинар на тему

Маркетинг в условиях рыночной экономики

План семинара

4. Место маркетинга в управленческой деятельности в рыночной и переходной экономиках.

5.  Современный уровень развития маркетинга в мировой рыночной деятельности. 

6. Понятие “маркетинговая среда”.

Ситуационные задачи

Задание 1. Впишите в схему циклического управления фирмой (рис. 2) в правильной очередности следующие этапы:

1. Тактическое планирование;

2. Ситуационный анализ;
3. Маркетинговый контроль;
4. Маркетинговый синтез;
5. Стратегическое планирование.
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Рис. 1. Блок-схема циклического управления фирмой

Задание 2. К атрибутам системы маркетинга относятся внешние и внутренние факторы, воздействующие на процесс развития системы маркетинга. Укажите, какие из нижеперечисленных факторов относятся к внешним, а какие - к внутренним:

1. Финансовые возможности фирмы;

2. Научно-технический прогресс;

3. Существующая репутация фирмы;

4. Средства производства;

5. Политические факторы;

6. Возможности внедрения научных исследований и разработок;

7. Демография;

8. Расположение фирмы по отношению к рынкам сбыта;

9. Экономические условия;

10. Социально-культурные факторы;

11. Рабочая сила;

12. Конкуренция.

Задание 3. К атрибутам системы маркетинга относятся качественные и количественные цели фирмы. Укажите, какие из нижеперечисленных целей являются качественными, а какие - количественными:

1. Охрана окружающей среды;

2. Объем продаж;

3. Производительность труда;

4. Обеспечение занятости в странах, где фирма ведет свою дея​тельность;

5. Объем прибыли;

6. Доля рынка по странам, товарам или сегментам.

Задание 4. Влияние внешней среды на спрос может быть представлено с помощью моделей. На рис. 2 приведено описание двух основных компонентов внешней среды: микро- и макросреды, составляющих в совокупности маркетинговую среду предприятия.

	Маркетинговая среда предприятия – совокупность субъектов и сил, влияющих на возможность руководства устанавливать и поддерживать с клиентами отношения успешного сотрудничества
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	Основные факторы макросреды

	Демографические факторы
	Экономические факторы
	Природные факторы
	Научно-технические факторы
	Политические факторы
	Культурная среда


Рис. 2. Маркетинговая среда предприятия

Микросреда представлена совокупностью активных субъектов и сил, имеющих непосредственное отношение к предприятию, а макросреда представлена факторами более широкого социального плана. Модель имеет иерархическую структуру, что позволяет выявить и учесть всю совокупность факторов внешней среды, а также наиболее значимые факторы, влияющие на спрос.

Опишите детально по рис. 2 и 3 состояние макро- и микросферы предприятия. Отметьте, какие элементы способствуют развитию маркетинга в России, а какие - препятствуют.
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Независимые средства маркетинговой информации,
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	Факторы микросреды
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	Факторы не управляемые высшим руководством и маркетингом
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	Факторы макросреды
	

	Демографические факторы
	Экономические факторы
	Природные факторы
	Научно-технические факторы
	Политические факторы

	Демографический взрыв, снижение рождаемости, старение населения, перемены в семье, повышение образования
	Покупательная способность, характер распределения доходов, темпы роста издержки, уровень инфляции, уровень безработицы
	Дефицит сырья, вздорожание энергии, рост загрязнения
	Достижения, патенты, ограничения по ресурсам
	Международная обстановка, законодательство, государственный контроль


Рис. 3. Факторы, не управляемые маркетингом

Семинар на тему

Маркетинг и его роль в деятельности компании

План семинара

1. Охарактеризуйте основные концепции управления маркетингом.

2. Приведите примеры организации отделов маркетинга  известного Вам предприятия. Какова структура этих отделов?

3. Групповое задание.

Ситуационные задачи

Задание 1
Известный американский менеджер Ли Якокка, возглавлявший в разное время автомобилестроительные компании “Форд моторз” и “Крайслер”, большое внимание в своей деятельности уделял вопросам сбыта. В своей знаменитой книге “Карьера менеджера” он пишет:

“Когда я пришел в эту корпорацию (“Крайслер”), производство и сбыт автомобилей находились в ведении одного вице-президента. Для меня это было непостижимо, так как здесь мы имеем дело с чрезвычайно трудоемкими и совершенно различными функциями. К тому же - что еще хуже - обе эти области деятельности не поддерживали между собой практически никакой связи. Производственники строили автомобили, нисколько не интересуясь мнением сбытовиков. Они просто строили их, выводили на заводскую площадку, а затем довольствовались надеждой на то, что их кто-нибудь оттуда заберет. В результате накапливались громадные запасы и возникал финансовый кошмар”. Ли Якокка решительно изменил существовавшую схему производства и реализации продукции: “При новой системе сбытовик корпорации сидит рядом с каждым из наших дилеров. Вместе они формируют заказ дилера на ближайший месяц и разрабатывают прогноз его потребностей на последующие два месяца. Мы получаем твердые заявки от дилера и они образуют основу графика производства машин”.

Вопросы к заданию:
1. Согласны ли вы с действиями Ли Якокки или нет? 

2. Что, по-вашему, в усовершенствованной схеме производства и реализации продукции положительного и какие имеются недостатки? 

3. Предложите свой вариант действий для аналогичной ситуации в условиях России. 

Задание 2
Транснациональная компания “Эйвон” (США) в своей коммерческой деятельности широко использует принцип индивидуального обслуживания клиентов, сформулированный более 100 лет назад основателем фирмы Дейвидом Макконеллом.
Товары фирмы продаются в 53 странах. Только в США чистый доход компании составляет несколько миллиардов долларов.
В компании работает около 1 млн. торговых агентов.
Агенты, подписывающие контракты с “Эйвоном”, работают по определенному графику, обзванивают или посещают лично потенциальных клиентов в своих районах, заключают договоры и обязуются доставлять заказы в срок.
Агенты получают до 50% комиссионных от стоимости проданных товаров.
Для желающих заняться торговлей фирма приняла программу стипендий, помогающих пройти профессиональную подготовку.
Вопросы к заданию:
1. Имеется ли в настоящее время в России реальная возможность для перехода к индивидуальному обслуживанию покупателей? 

2. Что мешает возрождению традиций российских “коробейников”? 

3. Если бы вы решили внедрить этот прогрессивный метод в своей фирме, какой план действий вы бы предложили? 

Семинар на тему

Виды, функции маркетинга и маркетинговые службы

План семинара

4. Современная классификация маркетинга. 

5. Функции маркетинга. 

6. Службы маркетинга и их задачи.

Работа в группе.

Ситуационные задачи.

Задание 1. Функции маркетинга представляют собой совокупность видов деятельности, связанной с изучением рынка, развитием ассортимента, формированием каналов товародвижения на рынок, проведением рекламы и стимулированием прода​жи, а также с управлением и контролем. Каждая из этих функций сама по себе важна, но только в тесной взаимосвя​зи они позволяют успешно реализовать принципы марке​тинга. В конечном счете их можно разделить на четыре группы:

Аналитические - изучение рынка, потребителей, товар​ной структуры, конкурентов.

Производственные - организация производства и матери​ально-технического снабжения, внедрение новых технологий, обеспечение высокого качества и конкурентоспособности про​изводимых продуктов.

 Распределительно-сбытовые - организация каналов сбыта, системы транспортировки и хранения, проведение товарной и ценовой политики, реклама.

Управленческие - планирование на тактическом и стра​тегическом уровнях, информационное обеспечение маркетинга, контроль.

Вопросы к заданию: 

- охарактеризовать основные функции маркетинга;

- определить отделы службы маркетинга на предприятии

- определить функциональную схему работы отделов
Задание 2. В отделе сбыта работает 5 человек, включая коммерческого директора. Всего в компании работает 15 человек, включая  2 водителей. Генеральный директор курирует продажи и лично заключает договора с крупными корпоративными клиентами. Какова доля сбытового подразделения в общем количестве.

а)  менее 1/3,  б)  1/3  ,  в)  более 1/3

Задание 3 . Рекламное агентство: цели и задачи; штат, оргструктура; функции и товарный ассортимент
Цели и задачи рекламного агентства: 
Цели: эффективная деятельность рекламного агентства, приносящая достаточную прибыль для существования и развития, которая достигается путем
Задачи: завоевания определенной доли рынка на начальном этапе с последующим его расширением;

формирование имиджа рекламного агентсва

Вопросы к заданию: организация рекламной службы, постановка рекламного дела на современном уровне, упорядочение системы размещения рекламы в печатных изданиях, на радио и телевидении, улучшение дизайна рекламы, проведение рекламных кампаний. Решение этих задач помогает достигнуть основных целей, поставленных перед агентством в период его образования.
Оргструктура и штат агентства:
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Руководитель: общее руководство агентством, контроль за деятельностью всех подразделений предприятия;
Финансовый отдел: выполняет сразу две функции – ведение финансовых дел предприятия (бухгалтерская отчетность и т.п.), а также оценка финансовых затрат конкретных рекламных проектов;
Отдел по работе с клиентами: поиск клиентов и работа с ними на протяжении всего рекламного проекта;
Творческая группа: создание идеи, разработка макетов рекламы, фирменного дизайна.
Отдел по работе…: организация тиражирования, изготовления рекламы, а также размещение рекламы в средствах массовой информации.
Штат агентства: 
Руководитель – 1 чел

.Гл. бухгалтер – 1 чел
Экономист – 1 чел.
Специалист по работе с клиентами – 3 чел.
Дизайнер – 1 чел
.Специалист по рекламе – 1 чел.
Компьютерное обеспечение – 1 чел.
Специалист по работе с посредниками – 1 чел.
Специалист по работе со СМИ – 1 чел
.ИТОГО – 11 чел.
Рассмотрим специалистов, непосредственно участвующих в рекламном производстве:
Специалист по работе с клиентами - ключевая фигура в рекламном бизнесе. В условиях ужесточающей конкуренции, когда очень трудно найти, а тем более удержать солидного заказчика, именно от него зависит характер сотрудничества с ним- спонтанный или планируемый, узкоспециализированный или комплексный, ограниченный или широкомасштабный, краткосрочный или долговременный. Рекламному агентству крайне важно, чтобы эти люди обладали особыми качествами:
1) профессионализмом (не только в своем, рекламном деле, необходимо также знание проблем рекламодателя, умение их прогнозировать и оперативно решать, используя возможности рекламы. Профессиональный контактор вызывает уважение, располагает к доверию)
2) способностью удовлетворить ожидания рекламодателя. Организовывать такую рекламную кампанию, которая принесла бы его фирме, изделиям, услугам известность, обеспечила бы им устойчивый сбыт, принесла ощутимую прибыль
3) умением наладить деловые связи с заказчиками. Очевидно коренное отличие таких связей от традиционно культивировавшихся в советском обществе. Не ублажение того, от чьих денег зависит рекламное агентство, а поведение специалиста, знающего себе цену, свой высокий уровень 
4) качествами, присущими хорошим работникам- увлечение своим делом, тщательностью и аккуратностью, оперативностью реагирования, неординарным мышлением, логикой, способностью систематизировать свой труд и прогнозировать события
5) эрудицией, хорошим вкусом, знанием технологии рекламного творчества, способностью поддерживать контакты и вести плодотворные переговоры с творческими людьми
6) жизненно необходимо умение кратко, точно, убедительно излагать свои мысли устно или письменно, представлять данные в виде наглядной графической информации, знание особенностей и приемов межличностного общения
изайнер - отвечает за визуальный аспект (то есть за оформление) рекламного проекта. Вместе со специалистом по рекламе генерируют новые идеи и технологии
Специалист по рекламе – по своим качествам должен быть схож со специалистом по работе с клиентами, за исключением качеств необходимых для общения. Работает в тесной взаимосвязи с последним, а затем передает задачи дизайнеру
Компьютерное обеспечение – знание компьютерных программ дизайна и рекламных технологий. Совместно с другими работниками отдела создает макеты рекламы, и дорабатывает их по желанию заказчика
Экономист - разъясняет клиентам точку зрения агентства, и агентству- точку зрения клиента по вопросам финансов. Должны знать многое- маркетинг, посредничество, планирование и даже то, что делают работники творческого отдела
Специалист по работе со СМИ – не только размещает рекламу, но и выбирает конкретное место и время вывода рекламы.

Функции и товарный ассортимент:

Функции:
ü поиск клиентов; 
ü создание первоначального варианта рекламной продукции, включая оформление и дизайн
ü поиск производственных мощностей и организация производства рекламы (если необходимо тиражирование и реклама технически сложна для изготовления мощностями агентства);
ü выбор канала распространения рекламы (средства массовой информации) и работа по размещению рекламы на наиболее выгодных условиях
ü контроль за выходом рекламы
Товарный ассортимент:
ü полиграфическая рекламная продукция 
ü видеоролики
ü аудиоролики
ü комплексная рекламная компания
ü создание концепции, дизайна газет, журналов, предприятий и организаций
ü изготовление ярлыков, этикеток, визитных карточек, открыток с атрибутикой предприятий
Семинар на тему

Современная концепция маркетинга

План семинара

4. Эволюция концепции маркетинга. 

5. Современные концепции маркетинга. 

6. Особенности концепций, ориентированных на производство и на рынок. 

Работа в группе. Совместное составление таблицы «Современные концепции в маркетинге»

	Концепция
	Основные положения
	Достоинства и недостатки

	
	
	


Вопросы для обсуждения:

1. Охарактеризуйте следующие концепции маркетинга

а)концепция маркетинга;

б) концепция интенсификации коммерческих усилий;

в) концепция социально-этического маркетинга;

г) концепция совершенствования производства.

Ситуационные задачи
Задание 1. Фирма занимается производством экипировки и снаряжения для охоты, рыбалки и туризма. Более 30% персонала фирмы – инвалиды 2 и 3 группы. Продукция фирмы широко представлена в торговой сети. На какой концепции маркетинга основана деятельность фирмы?

Задание. Какими из приведенных ниже качеств должен обладать хороший продавец; плохой продавец?

1. Предпочитает слушать.

2. Хорошо одевается.

3. Не заинтересован.

4. Лидер.

5. Чувствует себя нелюбимым.

6. Интересуется другими.

7. Считает себя социально ущемленным.

8. Предпочитает одиночество.

9. Нравится сама работа.
10. Образование в объеме колледжа.

Задание для самостоятельной работы

Эссе на тему «Концепция социально-этического маркетинга на современном этапе»
Семинар на тему

Маркетинговые стратегии и стратегические модели

План семинара

5. Понятия “стратегия”, “стратегическая модель”. 

6. Модель Бостонской консалтинговой группы. Матрица “товары-рынки”. 

7. Конкурентная матрица М. Портера. 

8. Модель Райса-Траута.

Ситуационные задачи

Задание 1. На рис. 4 представлены три варианта стратегии охвата рынка:

1. Дифференцированный маркетинг;

2. Концентрированный маркетинг;

3. Недифференцированный маркетинг.

Определите, к какой стратегии охвата рынка относится каждая схема.

	Комплекс маркетинга фирмы
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Рис. 4. Варианты стратегии охвата рынка

Задание 2. Известно, что фирма выпускает продукцию производственного назначения. Напишите, с чем, в первую очередь, должны быть связаны ее цели для того, чтобы бизнес был успешным.

Цели фирмы связаны с:

1. …………………

2. …………………

3. …………………

4. …………………

5. …………………

Предложены на выбор направления, с которыми могут быть связаны цели:

1. Обслуживание потребителей;

2. Стимулирование продаж;

3. Рекламные темы;

4. Продажа основным потребителям;

5. Доля прибыли;

6. Разработка новой продукции;

7. Расходы на рекламу;

8. Усилия торговых агентов;

9. Политика ценообразования.

Задание 3. Укажите, к каким из приведенных альтернативных стратегий маркетинга относятся следующие определения.

Стратегии:

1. Диверсификации.

2. Развития рынка.

3. Проникновения на рынок.

4. Разработки товара.

Определения:

а) фирма стремится расширить сбыт имеющихся товаров на существующих рынках при помощи интенсификации товародвижения, поступательного продвижения самых конкурентоспособных товаров;

б) фирма делает упор на новые модели, улучшение качества, разрабатывает новые или модифицированные товары для существующих рынков;

в) фирма выпускает новые товары, ориентированные на новые рынки; цели распределения, сбыта и продвижения отличаются от традиционных для фирмы;

г) фирма стремится расширить свой рынок, возникают новые сегменты на рынке; для хорошо известной продукции выявляются новые области применения.

Задание 4 Поставщик персональных компьютеров продает компьютеры только для применения в бизнесе. Он принимает решение начать продажу этих компьютеров также и конечным пользователям (индивидуальным потребителям). Как можно назвать эту стратегию?

а) проникновение на рынок;  б) развитие рынка; в) диверсификация; г) развитие продукта.

Задание 5. Расположите последовательно этапы прогресса стратегического планирования.

1. Установление целей маркетинга.

2. Реализация тактики.

3. Слежение за результатом.

4. Определение задачи организации.

5. Ситуационный анализ.

6. Создание стратегических хозяйственных подразделений.

7. Разработка стратегии маркетинга.

Задание 6. Фирма поставила перед собой цели, которые по своим характеристикам связаны с:

А) долей прибыли;

Б) усилиями торговых агентов;

В) разработкой новой продукции;

Г) продажей основным потребителям;

Д) политикой ценообразования.

Определите профиль фирмы, т.е. ее рыночную ориентацию. На выбор предложены следующие фирмы:

1. Выпускающие продукцию производственного назначения;

2. Занимающиеся производством потребительских товаров;

3. Действующие в области сервиса.

Задание 7. Поставьте в логической последовательности следующие этапы стратегического планирования:

1. Установление целей маркетинга.

2. Разработка стратегии маркетинга.

3. Создание стратегических хозяйственных подразделений.

4. Определение задачи организации.

5. Ситуационный анализ.

6. Реализация тактики.
7. Слежение за результатами.
Деловая игра

Как продвигать истинные ценности   или

проверено Минздравом - верить можно!
Станислав Соколов закончил российско-американский факультет менеджмента Дальневосточного государственного университета. Сессию он сдал на «отлично», за что ему начислили повышенную стипендию. Это простимулировало  дальнейшие действия, направленные на приумножение капитала. 

Свою предпринимательскую деятельность Станислав начал еще студентом. Когда в в стране начался челночный бум и Станислав был в первых рядах окунувшихся с головой в неизведанное, манящее, бурлящее море рынков ближайшей Приморью заграницы - Китая. Он совершал вояжи в Китай за кожаными куртками, костюмами «Адидас», кроссовками, легенсами и прочим и  заполнял рынки Владивостока дешёвым товаром. Период «иномарок» был отмечен для Станислава поездкой в Японию за “Митцубиси” и удачной её продажей во Владивостоке. 

Самое большое удовольствие, по его признанию, Станислав получал от общения с людьми. Для него не составляло особенного труда убедить любого закупить в марте оптом партию ёлочных украшений. Установление связей, как деловых, так и не очень, у Станислава происходило автоматически, мимоходом,  например, по дороге от продуктовой палатки до дверцы машины. Он ещё не знал, чем будет ему полезен человек, но уже понимал — персонаж неординарный, в хозяйстве, пожалуй, может на что-нибудь сгодиться. Асом в бизнесе  он стал не только благодаря обширным знаниям университетских преподавателей, а замерзая на рынках и прогибаясь под тяжестью мешков с товаром. 

Но времена меняются и приходят новые кумиры. Коммерческое чутье и университетские знания тенденций развития мировых рынков подсказало Станиславу, что все более перспективным рынком сегодня становится фармацевтика. В американском журнале Business Week он прочитал интересный обзор, посвященный прогнозу на XXI в плане определения основных движущих сил развития человечества. В нем был выделен 21 пункт, где видное место отдано развитию фармацевтики, а также отмечалось, что сильно претерпит изменения структура и идеология применения лекарств. Преобладающую долю займет потребление профилактических средств. Экспертами отмечается, что человек будет потреблять к 2020 году до 5 таблеток в день, которые будут призваны снижать риск основных заболеваний. Изучая мировые рейтинги самых крупных компаний Global1000 или FT500, он выяснил, что среди первой сотни находится 15 фармацевтических концернов. Также ему было известно, что в Европе сумма потребления на душу населения лекарств  в год составляет примерно 150 долларов, в США - около 200, в Японии - более 250, в России лекарств на одного человека приходится на сумму порядка 15$.   С одной стороны, это свидетельство российской бедности, с другой, это   говорит  о значительном потенциале российского фармацевтического рынка и  его инфраструктуры. Поэтому предложение по трудоустройству в фирму «ФМ» - приморское  представительство московской фармацевтической компании, которая занимается оптовой продажей лекарственных средств, он принял с энтузиазмом. Ему предстояло заниматься продвижением на приморский рынок лекарственных средств нового препарата «Т», предназначенного для лечения простудных заболеваний и отпускаемого без рецепта. 

ИНФОРМАЦИЯ О КОМПАНИИ

Закрытое акционерное общество "ФМ" расположено в г. Владивостоке. Основным видом деятельности ЗАО "ФМ" является закупка, хранение, оптовая и розничная реализация лекарственных средств, изделий медицинского назначения и фармацевтической продукции населению, аптечным предприятиям и лечебно-профилактическим учреждениям. На оптовую торговлю приходится 85 % товарооборота компании.

В процессе развития компании происходила также диверсификация деятельности в различных перспективных направлениях. Так обеспечивалось устойчивое положение ЗАО "ФМ" в любых условиях рынка. Сегодня в структуре ЗАО "ФМ" находятся оптовый фармацевтический склад, таможенный склад, девять аптек, при которых открыты пять аптечных пунктов и два аптечных киоска. Уже на протяжении многих лет ЗАО "ФМ" осуществляет прямое сотрудничество с ведущими отечественными и  зарубежными производителями лекарственных средств и изделий медицинского назначения. Организация продаж в ЗАО "ФМ", построена по региональному принципу, т.е. все существующие и потенциальные клиенты компании - аптеки - разбиты на географические регионы, с каждым из которых ведут работу конкретные менеджеры отдела продаж или филиала. Однако отсутствие собственного автомобильного парка не позволяет клиентам, размещающим заказ в ЗАО "ФМ" иметь бесплатную доставку товара точно в оговоренный срок. Графики поставки товаров в различные регионы не отработаны.

Специалисты ЗАО "ФМ" регулярного мониторинга потребностей клиентов не проводят. Таким образом, руководство компании недостаточно представляет себе ожидания клиентов. Сегодня для аптек важна возможность одновременного заказа широкого ассортимента товара, точная и аккуратная доставка товара строго в срок, без ошибок и со всеми необходимыми сопроводительными документами. Но самое главное - конкурентоспособные цены. Чтобы максимально полно удовлетворять такие потребности клиентов, ЗАО "ФМ"  пытается закупать товары напрямую у производителей, но, чтобы обеспечить более низкие цены, необходима полная предоплата. Это для предприятия затруднительно ввиду отсутствия достаточного количества оборотных средств.

Персонал ЗАО "ФМ" состоит из сотрудников, многие из которых специального образования не получили. Для персональных продаж на фирме имелся  штат медицинских представителей. Он состоял из женщин в  возрасте от 50 до 60 лет, больше всего которых волновали внуки, домашние и хозяйственные проблемы, а также трех студентов старших курсов,  имеющих проблемы в общении с клиентами. Всего в ЗАО "ФМ" работает 36 человек, из них в оптовой торговле задействовано 20 человек. Система оплаты труда в прямой зависимости от его результатов не находится, заработная плата устанавливается директором произвольно, по ему одному видимым соображениям.

При устройстве С. Соколова на работу в фирму «ФМ»,                                                        у него состоялся следующий разговор с директором:

Директор: «Продвижение в нашей фирме несколько лет было основано на личных связях, причем для рекламы специально мы ничего не предпринимали. Но выход практически всех зарубежных препаратов на российский рынок  сопровождается  агрессивной политикой продвижения. Потребители о нас "забыли", уровень сбыта резко упал, и 2010 год предприятие закончило с убытками. Несколько лет назад было принято решение переложить функции по продвижению на независимую коммерческую структуру.  Но наши надежды на то, что таким образом будут решены проблемы со сбытом и улучшено положение предприятия на рынке, не оправдались. Остаться в положении старухи у разбитого корыта, как в сказке Пушкина, мне бы не хотелось. Поэтому меня волнует вопрос:  что мы должны предпринять для исправления ситуации?»

Станислав: «Нужно учитывать специфику  рынка лекарственных препаратов – это наличие желания населения  быть здоровым и не покупать лекарства. С большей охотой и удовольствием потребитель покупает товары широкого потребления, одежду, билет на концерт или ужинает в ресторане. Комбинация этих факторов превращает лекарственные препараты в “непопулярные” товары».

Директор: «Не так уж и далеко от истины высказывание "сила человека - в его лекарствах!". Они честно служат нам со дня рождения до седых волос, помогают справиться с трудными ситуациями, выручают из беды. Да и в условиях приморского климата люди без лекарств не могут обойтись. Туманы, дожди ведут к тому, что простудными заболеваниями в Приморье страдают чаще, чем в других регионах. Поэтому в конечном итоге ты будешь продвигать не лекарство, а истинные ценности – здоровье и хорошее самочувствие».

На основе полученных во время учебы в университете знаний по маркетингу, Станислав решил выяснить отношение потребителей к рекламе лекарственных средств. 

Проводя интервью с жителями г. Владивостока, он услышал в ответ следующее:

Василий Александрович: «Рекламе лекарств верю. Говорят, что помогает».

Женщина лет тридцати: «Hет, не верю. Потому что я считаю: если препарат рекламируют, то он низкого качества. Хороший препарат в рекламе не нуждается».

Черных Евгения Викторовна и Александр Григорьевич (гости из Уссурийска): «Если проверено Минздравом - то верить можно. Хотя наш привычный аспирин и наш привычный папаверин ничем не хуже, а, может, даже и лучше».

Виктория, 14 лет: «Hе верю. Я сама пользовалась рекламируемыми лекарствами - не помогает».

Михаил: «Верю. Благодаря рекламе лекарственных препаратов я узнал прекрасное средство от похмелья. И очень им доволен».

Галина: «Верю, хотя сама не пробовала. Я считаю, что плохое рекламировать не станут».

Мужчина средних лет: «Это зависит от самой рекламы. Раздражающей, агрессивной рекламе, конечно, не верю. Hо "Аспирин УПСА" я купил именно из-за рекламы».

Итак, мнения потребителей неоднозначны и противоречивы. Станиславу предстояла большая работа по продвижению на приморский рынок нового безрецептурного препарата «Т» - противовоспалительного средства для лечения воспалительных заболеваний слизистой оболочки рта и горла, а также анализу рынков, конкурентов и разработке плана поддержки сбыта. 

ЗАДАНИЕ

На основании данных, представленных в приложениях, помогите Станиславу разработать план продвижения нового лекарственного препарата «Т» на приморский рынок.

1. Проведите СТЭП и  SWOT- анализ деятельности  данной фирмы. 

2. На основании сегментации и позиционирования определите целевой рынок для данного препарата.

3. Охарактеризуйте цели коммуникации.

4. Разработайте варианты исполнения рекламного обращения. 

5. Какими средствами коммуникации целесообразно воспользоваться в данном случае? 

6. Составьте бюджет продвижения. 

7. Проанализируйте эффективность рекламных мероприятий и оцените результаты продвижения.

8. Проведите анализ рынков, конкурентов и эффективности рекламы лекарственного препарата «Т» с помощью программы БЭСТ – Маркетинг.

ЗАПИСКА ПО ПРЕПОДАВАНИЮ

1. В начале занятия необходимо убедиться в том, что студенты понимают основную проблему данной ситуации: с одной стороны, желание населения быть здоровым  и не покупать лекарства, с другой стороны, ему без лекарств не обойтись. Поэтому при продвижении нового лекарственного препарата, отпускаемого без рецепта врача, необходимо учитывать специфику фармацевтического рынка. 

2. Необходимо напомнить студентам, что существуют следующие основные этапы разработки эффективной программы продвижения: анализ рынков (1), определение целевой аудитории на основе процессов сегментации и позиционирования (2), определение целей коммуникации (3), создание рекламного обращения (4), выбор каналов коммуникации (5), определение бюджета продвижения (6), оценка результатов продвижения (7).            

3. При анализе конкурентов следует обратить внимание студентов на важность учета следующих параметров:

· Характеристика препарата. Для анализа выбирались препараты с теми же показаниями, что и препарат «Т»;

· Цена одной упаковки препарата

· Стоимость курса лечения. Часто бывает, что одной упаковки дорогого препарат хватает на весь курс лечения, и общая стоимость лечения будет дешевле, чем в случае недорогого лекарства, но которого нужно больше;

· Насколько хорошо представлен препарат в аптеках, так как от этого очень сильно зависит объем продаж.

4. При определении целевого рынка целесообразно порекомендовать студентам использовать социодемографический критерий отбора. Покупателями препарата «Т» будет группа потребителей, доход которых не ниже прожиточного минимума. В данном случае потребителей можно разделить на 2 категории: которые используют для лечения заболеваний фармацевтические препараты, и те, которые предпочитают “народные средства”. Вторые руководствуются тем, что химические вещества, из которых состоят лекарства, вредны, и стараются ни при каких обстоятельствах их не использовать. Потребители, использующие синтетические лекарственные средства, основываются на показаниях эффективности и отсутствия побочных действий. 

5. При постановке основной задачи по позиционированию обсудите следующие возможности позиционирования:

· На основании специфических свойств (сила действия, побочные эффекты, переносимость и т. п.);

· На основании способа применения (один раз в сутки, в качестве первоочередной терапии, во вторую или в третью очередь);

· По отношению к конечному потребителю или больному (ребенок—взрослый—старик, острое—хроническое заболевание, тяжесть заболевания);

· По отношению к лекарственному препарату-конкуренту (явно или скрыто лекарственный препарат-конкурент принимается как образец для сравнения);

· По отношению к терапевтическому классу лекарственных препаратов (например, новый в существующем терапевтическом классе или представитель нового терапевтического класса);

· По отношению к элементам маркетингового комплекса (например, дизайн упаковки, размер упаковки и т. п.).

Приведите примеры успешного позиционирования, которыми могут служить обезболивающие препараты компании “SmithKline Beecham” “Панадол”: “Панадол” — беспощадный к боли, мягкий для Вас”, “Солпадеин”: Мощное оружие против боли, бьющее точно в цель”, “Солпафлекс”: Помогает тот, кто понимает”.

6. При установлении конкретных целей по развитию  спроса предложите студентам использовать модель иерархии воздействия, показывающую среднесрочные и долгосрочные цели продвижения.

· Осведомленность. Необходимо создать осведомленность (или хотя бы сделать узнаваемым имя). Эта задача может быть решена с помощью простых обращений, в которых повторяется имя препарата.

· Знание. Аудитория может располагать сведениями о препарате, но не более того. Поэтому следует расширить сообщения, конкретизируя сообщение, делая его более информационным.

· Симпатия. Если члены контактной аудитории знают препарат, то     необходимо выяснить ее отношение к нему. Если отношение неблагоприятное, то нужно выяснить причину, и разрабатывать стратегию коммуникации, направленную на увеличение благожелательных отзывов.

· Предпочтение. Если аудитории нравится продукт, но она не отдает ему предпочтения, нужно сформулировать это предпочтение. Следует пропагандировать качество товара, его ценность, эффективность и другие характеристики. Необходимо оценивать успешность кампании, исследуя предпочтения  аудитории до и после ее проведения.

· Лояльность. Целевая  аудитория уже отдает предпочтение определенному товару, но еще не решилась на его покупку. Нужно создать убеждение, что самый лучший выбор, который могут сделать потребители – это приобрести продвигаемый товар или услугу.

· Покупка. Необходимо подвести их к окончательному решению – простимулировать (предложить попробовать, призы).

7. Объясните, что при создании рекламных обращений  акцент можно сделать на новизну препарата и его свойства. Так как основное отличие препарата от конкурентов - его быстрое обезболивающее действие, идея обращения может быть такой  ««Т» поможет быстрее». Здесь возможно несколько стилевых подходов:

· зарисовка с натуры. Представление одного или нескольких персонажей, использующих препарат;

· использование данных научного характера. Приводятся научные данные о предпочтительности или большей эффективности препарата по сравнению с остальными;

· использование свидетельств в пользу товара. Реклама представляет заслуживающий полного доверия источник информации (врач), который одобрительно отзывается о препарате.

Рекламные обращения могут быть связаны: 

· с характеристиками лекарственного препарата, такими, как

Экономия

Даже в недалеком прошлом фармацевтические компании избегали упоминания цены при продвижении лекарственных препаратов. В последнее время на стоимость лекарственного препарата и курса лечения обращается особое внимание в связи с политикой правительства США и государств ЕС на сокращение расходов на здравоохранение и лекарственные препараты. Это объясняется также появлением в США организаций по управлению медицинской помощью и организаций по управлении аптечными услугами.

Поэтому фармацевтические компании с целью продвижения своей продукции начали использовать данные фармакоэкономических исследований.

Инновационность

Инновации - один из основных факторов развития фармацевтической промышленности. Следствием этого является частое использование в рекламе лекарственных препаратов слова "новый", что приводит к падению эффективности его применения в рекламе. Поэтому для повышения эффективности обращения используется информация о значительных научных открытиях, связанных с открытием оригинального лекарственного препарата.

Механизм действия

Описание механизма действия препарата в рекламных сообщениях направлено на рациональное принятие решения врачом. Внимание к механизму действия лекарственного препарата повышается в тех случаях, когда врач недавно сталкивался с больными, нуждающимися именно в этом виде лечения. На основании механизма действия лекарственного препарата может быть построена дифференциация и позиционирование лекарственного препарата.

Лекарственная форма, вкус препарата, уникальная упаковка, качество - все эти свойства используются как дополнение при проведении дифференциации и позиционирования лекарственного препарата. Акцент на качестве лекарственного препарата делается при продвижении лекарственных препаратов в странах с переходной экономикой. В экономически развитых странах качество препарата (производство в соответствии с надлежащей производственной практикой) является условием лицензирования (регистрации) лекарственного препарата. Таким образом, некачественные препараты просто не могут поступать на рынки этих стран.

Врачебная среда

Лидер коллективного мнения (opinion leader) является авторитетом в международных масштабах либо в масштабах страны, региона, имеющим опыт применения лекарственного препарата и активно высказывающим свое мнение.

Это мнение стимулирует процесс применения лекарственного препарата большинством врачей.

Позиции бренда лекарственного препарата улучшаются, если его применяет большинство врачей, работающих в одном и том же учреждении здравоохранения.

Клиническая практика

Надежность лекарственного препарата

Реклама создается таким образом, чтобы привлечь внимание и вызвать интерес врача посредством утверждения, производящего благоприятное впечатление и являющегося правдоподобным. В рекламе содержатся доказательства успешного применения лекарственного препарата в клинике. С этой целью многие фармацевтические компании поощряют пострегистрационные исследования выпускаемых ими лекарственных препаратов и публикации результатов этих исследований, что способствует увеличению доверия врачей к лекарственному препарату.

Эффективность и безопасность

Эффективность лекарственного препарата и эффективность методов лечения новым лекарственным препаратом сравнивается с конкурирующими лекарственными препаратами и альтернативными методами лечения. Относительная безопасность лекарственного препарата - сравнивается частота и тяжесть побочных реакций при применении нового лекарственного препарата с теми же показателями конкурирующих лекарственных препаратов. При выборе лекарственного препарата решающее значение имеет соотношение "польза-риск".

Напоминание

Производитель использует красочные обращения в рекламе, которые обращены к опыту применения лекарственного препарата врачом.

Реакция больных на терапию новым лекарственным препаратом

Основной задачей этого типа обращения является демонстрация результатов лечения новым лекарственным препаратом. Очень часто используется прием показа состояния больного до и после лечения лекарственным препаратом.

Обращение, связанное с компанией-производителем, направлено на создание ее положительного образа в сознании врача. Это является одним из факторов мотивации при выписывании рецепта.

Сочувствие - используется в рекламе фармацевтической продукции для проецирования чувств и ощущений больных на чувства и ощущения врача.

Юмор - используется в рекламе фармацевтической продукции с осторожностью. Создать смешной имидж фармацевтической компании или лекарственного препарата не является залогом полного успеха при передаче рекламного сообщения врачам. Использование юмора в качестве естественного введения в рекламное сообщение требует большого таланта.

Секс - может применяться только при рекламе специфической фармацевтической продукции. При рекламировании товаров широкого потребления обращение к чувственности людей является одним из распространенных приемов. Задача в этом случае состоит в том, чтобы в сознании целевой аудитории возникла ассоциативная связь между товаром и удовольствием.

Любопытство - качество, присущее для врачей в большей степени по сравнению с остальными категориями населения. Поэтому при рекламировании фармацевтической продукции для привлечения их внимания очень часто любопытство используется как инструмент.

8. Обсудите со студентами средства стимулирования сбыта, которые  могут включать в себя:

· Пробные образцы, т.е. предложение бесплатного препарата. Может осуществляться на выставках, специализированных семинарах. Необходимо производить бесплатную раздачу препарата врачам-стоматологам на специализированных выставках, семинарах и презентациях.

· Денежные компенсации (скидки), т.е. ценовые скидки, реализуемые после совершения покупки или ценовые скидки, реализуемые после совершения покупки.

· Подарки (премии). Сувениры, которые предлагаются бесплатно как дополнение к заказу. Например, после реализации 3 коробок препарата за квартал, аптеки получают сувениры.

· Призы (конкурсы, лотереи, игры). Когда продукт уже широко известен, в периодическом издании объявляется конкурс на стихотворение, слоган, историю. Победители получают призы. В СМИ объявить конкурс на частушку, стихотворение или историю о применении препарата «Т». Победитель получает призы, например – сувенирные часы.

· Демонстрация в местах продаж. Оформление витрин торговых точек. Здесь возможно несколько стилевых подходов:

· зарисовка с натуры. Представление одного или нескольких персонажей, использующих препарат;

· использование данных научного характера. Приводятся научные данные о предпочтительности или большей эффективности препарата по сравнению с остальными;

· использование свидетельств в пользу товара. Реклама представляет заслуживающий полного доверия источник информации (врач), который одобрительно отзывается о препарате. 

Приложение 1. 

Характеристика товаров и рынков

На российском фармацевтическом рынке вследствие девальвации произошло снижение продаж импортных препаратов как в количественном, так и в денежном выражении. При этом наблюдался количественный рост продаж лекарственных средств отечественного производства, но в денежном долларовом выражении он тоже снизился из-за снижения покупательной способности населения. Усилилась ценовая конкуренция среди производителей и поставщиков, что привело к снижению уровней наценок. Отмечался уход с рынка мелких импортных производителей, а также небольших дистрибьюторов. Ассортимент лекарств также сменил свой вид: произошла переориентация на отечественные, более дешевые аналоги. 

Инфраструктура рынка представляет собой в количественном плане более 150 иностранных фирм-поставщиков, около 300 отечественных предприятий-производителей, порядка 4 тыс. дистрибьюторов, 16 тыс. розничных аптечных учреждений и еще 50 тыс. мелких пунктов продаж». Среди дистрибьюторов выделяется тройка компаний общероссийского масштаба, в которую входят фирмы «Протек», «ИНВАКОРП» и «СИА». На долю 25 компаний приходится до 3\4 рынка. В аптечной сети присутствуют учреждения всех форм собственности, появляются фирменные сети типа «36,6», «Мультифарма» и другие. Емкость российского фармацевтического рынка на сегодня составляет порядка 2 млрд долларов (это всего около 0,7% мирового объема). Доля же 150 миллионного населения России среди 6 млрд жителей планеты- 2,5%. 

Оценки дальнейшего роста фармацевтического рынка можно основать на прогнозах роста платежеспособного спроса на лекарства. Можно достаточно уверенно утверждать, что спрос со стороны государства ощутимо расти не будет. Таким образом, единственным источником роста спроса на лекарства может стать население. Естественно предположить, что такой спрос будет расти вместе с ростом располагаемых доходов, т.е. разницы между реальными доходами населения и прожиточным минимумом. Основываясь на тенденции, установившейся в 2010 году, годовой прирост располагаемых душевых доходов можно оценить в 7%. Это означает, что спрос со стороны населения вырастет примерно на 7%. Так как в настоящее время примерно 70% потребляемых лекарств оплачивается за счет средств населения, то рост платежеспособного спроса на фармацевтическую продукцию в 2011 году можно оценить примерно в 5%, т.е. объем рынка в ценах конечного потребления составит 2620 млн долл. Дистрибьюторская сеть станет более сконцентрирована и доля первой пятерки будет увеличиваться. Наряду с этим продолжится сокращение общего числа фармацевтических оптовиков и рост числа узкоспециализированных компаний. Что касается розничной сети, то вряд ли можно ожидать, что розничная сеть претерпит значительное количественно увеличение, но можно ожидать, что доля сетей будет увеличиваться.

Большие перспективы заставляют компании активнее включаться в рыночные процессы. Как гласит один из принципов маркетинга: «доля перспективного рынка важнее, чем сиюминутная прибыль». Усиление конкуренции заставляет компании снижать цены, улучшать качество, расширять ассортимент и сервис, активизировать маркетинговую политику. Многие наращивают собственную инфраструктуру. Так есть примеры начала схем вертикальной интеграции ведущих дистрибьюторов с аптечной сетью, при сохранении самостоятельности последней. Не за горами интеграция сбытовых структур с производством. Происходит также концентрация бизнеса за счет вливания мелких структур в крупные. 

Конкуренция между импортом и отечественными производителями сейчас носит в большей степени непрямой характер. Дорогие брэндовые препараты ведущих концернов находятся вообще фактически за пределами соревнования, в крайнем случае конкурируют между собой. 

Препараты, направленные на лечение заболеваний рта и горла поставляются на российский рынок несколькими зарубежными фирмами и выпускаются отечественными предприятиями. Как правило, производители не имеют розничной лицензии, и поэтому все продажи осуществляются оптовым покупателям (аптеки, клиники, оптовые фармацевтические фирмы). Клиники производят лечение закупленным препаратом, оптовики поставляют препарат в аптеки, аптеки продают препарат в розницу.

Большинство препаратов, продаваемых на нашем рынке, имеют разный химический состав. Все они оказывают противовоспалительное действие. Препарат «Т» - нестероидное противовоспалительное средство для лечения воспалительных заболеваний слизистой оболочки рта (стоматиты, парадонтиты, афты и пр.) и горла (ангины, фарингиты, тонзиллэктомия и пр.). Выпускается в 3-х формах: полоскание, спрей и леденцы. Имеет красивый зеленый цвет и приятный мятный вкус. Не содержит сахара, поэтому может применяться для лечения больных диабетом. Обладает следующими действиями: противовоспалительное (причем действует непосредственно на медиаторы воспаления), противобактериальное (т.е. действует на причину заболевания), анельгизирующее и анестезирующее (начинает обезболивание немедленно и действие продолжается до полутора часов). Наличие нескольких форм позволяет использовать препарат в различных ситуациях: спрей у больных, которые не могут полоскать рот, леденцы для детей. Спрей и леденцы можно применять в условиях, когда невозможно полоскание (на работе, улице и пр.).

На препарат имеется лицензия, зарегистрированная Минздравом, и сертификат качества. 

Основные преимущества препарата: многолетний опыт использования, быстрое облегчение страданий, ускорение выздоровления, отсутствие сахара - можно применять больным диабетом, приятный вкус, имеет три формы препарата (леденцы, спрей, раствор) - возможность использования в различных ситуациях. Но упаковка с описанием на русском языке отсутствовала. Основным же отличием препарата «Т» от конкурентов является то, что он обеспечивает обезболивание.

Приложение 2.  

  Оценка издержек и расчет точки безубыточности

	2010 год

	
	Постоянные затраты
	Переменные затраты

	Производство                                                  Закупочная цена                                                  Упаковка                                                        Инструкции                                                              Прочее
	$100,00
	                                                   $2,65                                                    $0,10                                                       $0,05             

	Продажи                                                                    Зарплаты и комиссионные                                     Реклама                                                                      Прочее
	                                                  $20000,00                                                    $50000,10                                                       $10000,00             
	                                                           $0,05

	Основные расходы                                                 Аренда                                                 Телекоммуникации                                                  Прочее
	                                                    $500,00                                                    $200,00                                                       $200,00             
	

	Итого
	$81000,00
	$2,90

	Доходы и продажи                                            Продажная цена за единицу                              Ожидаемое кол-во проданного товара                                                  Планируемый доход
	
	                                     $3,50                                                    $26,985                                                       $16191,00             

	Результаты                                                                            Разница между ценой продажи и себестоимостью             Кол-во продаваемого товара при точке безубыт.               Сумма продаж при точке безубыточности                       Ожидаемые продажи на сумму                                    Ожидаемый доход                                                            Кол-во продаваем. товара при ожидаемом доходе                                                Суммы продаж при ожидаемом доходе
	
	                                     $0,60                                                    $58000,00                                                       $203000,00                          $94447,50                               -$64809,00                         $161985,00                          $566947,50


Приложение 3. 

Оценка эффективности СМИ

	Вид
	Стоимость
	Охват
	Степень воздействия

	Телевидение
	дорого
	отличный
	отличная

	Газеты, журналы
	средняя
	хороший
	хорошая

	Медиц. журналы
	средняя
	хороший
	хорошая

	Радио
	недорого
	средний
	средняя

	Директ мейл
	Недорого
	Хороший
	хороший


Приложение 4.      

 Таблица характеристики товаров-конкурентов

	Препарат
	Показания
	Цена $
	Наличие в аптеках

	Фарингосепт
	Профилактика и лечение острых воспалительных заболеваний рта и горла
	3,2
	отлично

	Корсодил
	Гингивит, стоматит, афты, парадонтит, ангина
	5
	хорошо

	Элюгель
	Лечение и профилактика гингивитов, налета на зубах, зубного камня
	5
	удовлетво-рительно

	Мундизал
	Боли и воспаления при ранах, нарывах и повреждениях в области рта, носоглотки
	6,3
	отлично

	Пансорал
	Воспаления, боли и высыпания на слизистой оболочке полости рта (язвочки; повреждения, связанные с ношением зубных протезов)
	5
	хорошо

	Пародиум
	Покраснение и припухание десен, кровотечения из десен, болезненность десен при ношении зубных протезов, неприятный запах изо рта
	7
	хорошо

	Гексаспрей
	Противомикробный препарат для местного применения. Оказывает бактерицидное действие в отношении стафилококков, стрептококков, микрококков. А также оказывает обезболивающее и противовоспалительное действие
	5
	отлично

	Каметон
	Оказывает противовоспалительное, противомикробное и местно-анестезирующее действие
	1,8
	отлично

	Ингалипт
	Оказывает противомикробное, противовоспалительное и противогрибковое действие
	3
	отлично

	Гексорал
	Активен в отношении микроорганизмов и грибов. Оказывает кровоостанавливающее и анальгезирующее действие. Также оказывает обволакивающее действие на слизистую оболочку.
	5
	хорошо

	Ларипронт
	Оказывает противомикробное, противовоспалительное и противовирусное действие
	3,2
	хорошо

	Себидин
	Бактерицидный препарат для местного применения
	4
	отлично

	Фалиминт
	Фалиминт обладает освежающим и охлаждающим действием и в этой связи применяется в качестве вспомогательного средства при лечении заболеваний в полости рта и глотки и, соответственно, при инструментальных обследованиях полости рта и глотки.
	2
	отлично

	Дрилл
	Боль в горле невысокой интенсивности, не сопровождающаяся повышением температуры. Небольшие изъязвления слизистой ротовой полости
	4
	плохо


Приложение 5.                                                                                                                            Бюджет рекламы препарата «Т» на 2009 г. (цифры даны в долларах США)

	2009

	СМИ

	
	I
	II
	III
	IV
	V
	VI
	VII
	VIII
	IX
	X
	XI
	XII

	Дальпресс
	
	2500
	
	
	
	
	
	
	
	2500
	
	

	Владивосток
	
	570
	
	
	
	
	
	
	
	570
	
	

	Приморье +
	
	35
	35
	35
	35
	
	
	
	
	
	
	

	Владивостокские аптеки
	
	430
	430
	430
	430
	
	
	
	
	
	
	

	Медицинский вестник
	
	430
	
	430
	
	
	
	
	
	
	
	

	Фармацевтический вестник
	
	1000
	1000
	1000
	1000
	
	
	
	
	
	
	

	Стоматология
	
	1000
	
	1000
	
	
	
	
	
	1000
	
	

	ИТОГО
	0
	5965
	1465
	2895
	1465
	0
	0
	0
	0
	4070
	0
	0

	Общ. транспорт

	
	I
	II
	III
	IV
	V
	VI
	VII
	VIII
	IX
	X
	XI
	XII

	Трамвай
	1000
	1000
	1000
	1000
	1000
	
	
	
	1000
	1000
	1000
	1000

	Троллейбус
	800
	800
	800
	800
	800
	
	
	
	800
	800
	800
	800

	ИТОГО
	1800
	1800
	1800
	1800
	1800
	0
	0
	0
	1800
	1800
	1800
	1800

	Телевидение

	
	I
	II
	III
	IV
	V
	VI
	VII
	VIII
	IX
	X
	XI
	XII

	РТР
	
	150000
	43000
	
	
	
	
	
	
	32000
	
	

	ОРТ
	
	170000
	85000
	11000
	
	
	
	
	
	11000
	11000
	

	ИТОГО
	0
	320000
	128000
	11000
	0
	0
	0
	0
	0
	43000
	11000
	0

	Разное

	
	I
	II
	III
	IV
	V
	VI
	VII
	VIII
	IX
	X
	XI
	XII

	Директ Мейл
	
	
	570
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ИТОГО
	
	
	570
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ВСЕГО
	1800
	327765
	131835
	15695
	3265
	0
	0
	0
	1800
	48870
	12800
	1800


Приложение 6.
Прогноз продаж препарата Тантум Верде на 2009 г.                                            (результаты даны в долларах США)

	
	
	
	По месяцам

	Год
	Месяц
	Фактор сезонности
	Пессимис-тично
	Реально
	Оптимис-тично
	Средне-взв. величина

	1999
	Январь
	1,05
	8283
	17946
	28989
	19326

	
	Февраль
	1,11
	8756
	18971
	30645
	20430

	
	Март
	1,26
	9939
	21535
	34787
	23191

	
	Апрель
	1,03
	8125
	17604
	38437
	18958

	
	Май
	0,84
	6626
	14356
	23191
	15461

	
	Июнь
	0,87
	6863
	14869
	24019
	16013

	
	Июль
	0,86
	6784
	14698
	23743
	15829

	
	Август
	0,79
	6232
	13502
	21811
	14540

	
	Сентябрь
	0,82
	6468
	14015
	22639
	15093

	
	Октябрь
	0,95
	7494
	16236
	26228
	17485

	
	Ноябрь
	1,07
	8440
	18287
	29541
	19694

	
	Декабрь
	1,33
	10491
	22731
	36719
	24480

	
	Итого
	11,98
	94500
	204750
	330750
	220500


Приложение 7.      

 Федеральный закон о лекарственных средствах (выдержки)

Статья 16. Маркировка и оформление лекарственных средств

1. Маркировка и оформление лекарственных средств должны соответствовать требованиям настоящего Федерального закона.

2. Лекарственные средства поступают в обращение, если на внутренней и внешней упаковках хорошо читаемым шрифтом на русском языке указаны:

1) название лекарственного средства и международное непатентованное название;

2)  название предприятия - производителя лекарственных средств;

3) номер серии и дата изготовления;

4) способ применения;

5) доза и количество доз в упаковке;

6) срок годности;

7) условия отпуска;

8) условия хранения;

9) меры предосторожности при применении лекарственных средств.

9. Лекарственные средства должны поступать в обращение только с инструкцией по применению лекарственного средства, содержащей следующие данные на русском языке:

1) название и юридический адрес предприятия - производителя лекарственного средства;

2) название лекарственного средства и международное непатентованное название;

3) сведения о компонентах, входящих в состав лекарственного средства;

4) область применения;

5) противопоказания к применению;

6) побочные действия;

7) взаимодействие с другими лекарственными средствами;

8) дозировки и способ применения;

9) срок годности;

10) указание, что лекарственное средство по истечении срока годности не должно применяться;

11) указание, что лекарственное средство следует хранить в местах, не доступных для детей;

12) условия отпуска.

Глава XI. Информация о лекарственных средствах.                                           реклама лекарственных средств

Статья 43. Информация о лекарственных средствах

1. Информация о лекарственных средствах осуществляется в соответствии с требованиями государственного информационного стандарта.

2. Информация о лекарственных средствах, отпускаемых без рецепта врача, может содержаться в публикациях и объявлениях средств массовой информации, специализированных и общих печатных изданиях, инструкциях по применению лекарственных средств, иных изданиях субъектов обращения лекарственных средств.

3. Информация о лекарственных средствах, отпускаемых по рецепту врача, допускается только в специализированных печатных изданиях, рассчитанных на медицинских и фармацевтических работников. Информация о лекарственных средствах для специалистов сферы обращения лекарственных средств может  быть представлена в виде монографий, справочников, научных статей, докладов на конгрессах, конференциях, симпозиумах, научных советах, а также инструкций по применению лекарственных средств, предназначенных для врачей.

4. Допускается использование любых материальных носителей информации о лекарственных средствах, позволяющих хранить, передавать и использовать эту информацию без искажений.

Статья 44. Реклама лекарственных средств

1. В средствах массовой информации допускается реклама лекарственных средств, отпускаемых только без рецепта врача.

2. Независимо от формы реклама должна соответствовать фармакологическим данным о лекарственных средствах, полученным при клинических исследованиях лекарственных средств, и требованиям государственного информационного стандарта.

3. Реклама не должна представлять лекарственное средство как уникальное, наиболее эффективное, наиболее безопасное, исключительное по отсутствию побочных эффектов, не должна вводить в заблуждение относительно состава, происхождения, новизны или патентованности лекарственного средства.

4. Реклама не должна подрывать репутацию предприятий - производителей лекарственных средств, веру потребителей в действие лекарственных средств.

5. При рекламе лекарственного средства не допускается его сравнение с другими лекарственными средствами в целях усиления рекламного эффекта.

6. Реклама не должна создавать впечатление ненужности медицинских консультаций или хирургических операций.

7. Реклама не должна содержать утверждений о том, что действие лекарственного средства гарантировано.

                           Задания для самостоятельной работы студентов

Задания для самостоятельной работы студентов по дисциплине «Введение в маркетинг»

Методические рекомендации

Самостоятельная работа студентов является важнейшей формой учебно-познавательного процесса. Началом организации любой самостоятельной работы должно быть привитие навыков и умений грамотной работы с учебной и научной литературой. Этот процесс, в первую очередь, связан с нахождением необходимой для успешного овладения учебным материалом литературой. Студент должен уметь пользоваться фондами библиотек и справочно-библиографическими изданиями.
Студенты для полноценного освоения учебного курса должны составлять конспекты как при прослушивании его теоретической (лекционной) части, так и при подготовке к практическим (семинарским) занятиям. Желательно, чтобы конспекты лекций и семинаров записывались в логической последовательности изучения курса и содержались в одной тетради. Это обеспечит более полную подготовку, как к текущим учебным занятиям, так и сессионному контролю знаний студентов.
В рамках рейтинговой системы оценки успеваемости студентов конспект семинарского занятия может выступать основой тройной оценки:

- в полном объеме оценивается как разновидность письменного ответа на изучаемые вопросы;

- служит базой для устного ответа на семинаре по одному из вопросов рассматриваемого плана;

- сведения из конспекта могут выступать в качестве источника дополнений к ответам других студентов.
Задание 1.  Кто такой «маркетолог»?

Описание основных характеристик специалиста «маркетолога». Составление таблицы «Основные черты успешного маркетолога».

	Характеристика
	Профессиональная
	Личности

	
	
	


Задание 2. Написание реферата-доклада «Зарубежный опыт развития маркетинга» на примере зарубежной страны. Страну выбирает студент самостоятельно.

Задание 3. Аналитический доклад на тему «Портрет современного российского маркетолога», где должны быть выявлены предпосылки возникновения маркетинга в России, рассмотрены исторические аспекты развития маркетинга,  проанализированы современные тенденции маркетинга и определены профессиональные и качественные характеристики, которые необходимы современному российскому  маркетологу для успешной деятельности.

Задание 4. Провести анализ маркетинговой среды предприятия. Предприятие студент выбирает самостоятельно.

Задание 5. Создание рекламного агентства. Работа в группе. Студенты делятся на команды. Каждая команда создает свое рекламное агентство. Необходимо разработать цели и задачи; штат, оргструктура; функции, товарный ассортимент и маркетинговый план.

Задание 6. Эссе на тему «Концепция социально-этического маркетинга на современном этапе».

Задание 7. Проведение маркетингового исследования в группе среди сокурсников. Цели, задачи и предмет исследования студент выбирает самостоятельно.

Задание 8. Создание и презентация бренда группы. Студенты делятся на команды. Каждая команда создает свой бренд группы и проводит его презентацию. Общим решением выбирается лучший бренд. 


Кейсы

1. Как продать новинку

     Одному из работников пиццерии, Эллу Джонсону, пришла в голову идея — обслуживать пикники, которые устраивают компании для своих служащих, а также любые мероприятия, сопровождаемые угощением на природе. Идея Элла быстро стала реальностью и через полгода предприятие Al's Catering Service процветало.

    Обсуждая однажды проблемы своего бизнеса с компанией, производящей  бытовые примусы, Элл пришел к выводу, что примус можно изменить определенным способом для достижения большего эффекта его функционирования. После основательных размышлений Элл решил отделить пищу от огня таким образом, чтобы жир не попадал на пламя. Он разработал своего рода перегородку, разместив ее в верхней трети рабочей емкости. Перегородка позволяла пламени гореть в верхней части емкости и направляла жар и дым в нижнюю часть, где, собственно, и явилось мясо. Дым выходил через отверстие в дне бака. В конце концов, постоянно совершенствуя свое изобретение, Элл создал передвижную установку, которая могла одновременно обслуживать 100 человек. Затем он изготовил шесть таких установок, которые одновременно обслуживали 600 человек.

Следующим этапом совершенствования было объединение шести установок в одну и монтаж их на специально сконструированном грузо​вичке. Установку он назвал Al's Cooker и даже смог ее запатентовать. Пытаясь продать лицензию, Элл не нашел покупателей, однако вскоре обнаружил, что несколько ресторанов незаконно применяют его изобретение, и обратился в суд. Процесс он выиграл, но покупать лицензию рестораны не согласились. Тогда он решил сконструировать домашний Al's Cooker, который имел размеры 14х36х20 дюймов. Себестоимость установки составила 75 долл. при производительности 20 изделий в день.

Не сомневаясь в успехе продаж, Элл изготовил 200 установок и стал их продавать по 120 долл. Только через два года ему удалось сбыть всю партию. Продажи Элл проводил на пикниках, демонстрируя агрегат в действии. Каждый покупатель был доволен установкой, но новых кли​ентов не было. Элл заподозрил, что причиной могла быть цена. За это время некоторые производители шашлычниц на угле обращались к Эллу  с предложением купить патент. Но цены были символическими. Никто не хотел платить Эллу разумный процент с продажи каждой установки или минимальное годовое вознаграждение. Элл подозревал, что они про​сто хотели заполучить его идею до того, как патент прекратит свое действие. В течение пяти лет, прошедших с момента получения патента, Элл не видел перспектив для получения денег за свою идею.

     И вот однажды на вечеринке у своего друга, где Элл готовил ужин на своей установке, он встретил профессора университета. Тот с интересом наблюдал за агрегатом, а история Элла серьезно его заинтересовала. Вскоре профессор предложил менеджеру фирмы Woodwork Inc.,  консультантом которой он был, поинтересоваться новинкой.

    В результате начались консультации с руководителем фирмы и менеджером по производству о возможности включения подобного продукта в товарный ассортимент компании.

   Президент компании с достаточным энтузиазмом отнесся к этой идее, но посчитал, что все надо бы поподробнее исследовать. По его  просьбе профессор посетил Элла и начал с ним переговоры по поводу возможности для  Woodwork приобрести лицензию для изготовления патентованной установки. Но Элл с подозрением отнесся к предложе​нию, опасаясь, что Woodwork — очередная фирма, желающая дождаться окончания срока действия патента.

   Постепенно Элл изменил свое мнение и по просьбе фирмы продемонстрировал свою установку в лаборатории Woodwork. При обсуждении условий лицензионного соглашения Элл четко дал понять, что он не продаст патент, если не сможет зарабатывать, по меньшей мере, 100 тыс. долл. в год. Этим он также добивался компенсации своих за​трат на разработку технологии и создание установок, хотя был готов по​торговаться. К тому же он задумал продолжать производство до тех пор, когда ройялти сможет превысить текущую прибыль от реализации. Но руково​дство Woodwork  сочло выполнение таких условий проблематичным.

  Тогда профессор решил лично заняться продажей Al's Cooker. Он привлек юристов и компаньона, готового финансировать начало дела, и они решили создать фирму, которая будет заниматься прямыми продажами установки Элла. Получив его согласие, компаньоны зарегистрировали фирму с уставным капиталом 15 тыс. долл. и начали свою деятельность.

Описание установки и комментарий

Установка представляет собой многоцелевое устройство для приготовления пищи. В ней могут использоваться как древесный уголь, так и древесина. Пища может готовиться непосредственно над углями, а так​же в специальной камере с разогретым воздушным потоком. С помо​щью устройства пищу можно коптить или жарить, либо делать то и другое одновременно. В установке отлично готовятся мясо, птица, рыба, овощи, печется хлеб и сушатся такие фрукты, как яблоки, абрикосы и сливы. Различные продукты могут приготавливаться одновременно.

Уникальный спиралевидный раскаленный воздушный поток обеспечивает тягу в рабочей жарочной и коптильной камере установки. В результате пища не подгорает и не требует переворачивания. Расположение камеры с пищей под пламенем позволяет устранить возникающие при кипении животного жира и сока всплески открытого пламени. 

Аромат, получаемый при использовании различных сортов древеси​ны, обогащает качество блюд. Древесина орешника передает свой восхитительный аромат любому приготавливаемому продукту. Древесина клена придает пище уникальные вкусовые и ароматические оттенки.

Большие куски мяса, цыплят и т. п. могут быть приготовлены в установке и затем заморожены для длительного хранения. Будучи разогретыми в микроволновой печи незадолго до употребления, такие продукты сохраняют свой неповторимый аромат. Такие блюда, как индюш​ка и цыпленок, могут подаваться холодными.

В отличие от других аналогичных установок, работающих на газе, эта установка не потребляет невосполнимые природные ресурсы. Древесина доступна повсеместно, и ее запасы восполнимы. Кроме того, не всегда обязательно сжигать новую древесину, чтобы получить древесно-коптильный аромат, можно использовать и опилки, подбрасывая их на угли. 

Вид приготавливаемого в установке блюда, а также ароматный дым сближают пользователя с природой, напоминают ему о далеких време​нах первобытной жизни в гармонии с природой. Это изделие не для тех, кто исповедует торопливую концепцию утоления голода. Оно позволяет пользователю замедлить свой темп и расслабиться, а также поступать так, как делали наши предки, и наслаждаться процессом, как и они.

Вопросы и задания:

1. Определите и охарактеризуйте целевой сегмент для прямых про​даж установки. Объясните, почему прямой сбыт эффективен для дан​ной ситуации.

2.  Предложите привлекательное название для новинки.

3. Составьте краткое объявление (не более трех строк) для разме​щения в журнале, предлагающее вырезать и послать купон для получения более подробной информации.

4.  Разработайте буклет для рассылки приславшим купон респон​дентам.

5.  Разработайте план прямого маркетинга для продажи установки.

2. Реклама в интернете

Industrial Advertising Agency (IAA)  — небольшое рекламное агентство, работающее в США с 1949 г. В начале своей деятельности агентство выполняло заказы по разработке планов маркетинговых коммуникаций для клиентов, желающих разместить рекламу в печатных изданиях по бизнесу и торговле (60% доходов агентства), а также подборкой для заказчиков литературы по продажам (40% доходов агентства). 

Клиенты IАА представляли собой, главным образом, региональные организации, начинающие свой бизнес, которые занимались либо персональными продажами, либо рекламировали свои предложения посредством прямой почтовой рассылки.
Исторической вехой в развитии своей деятельности IАА считает начало 1990 г., когда сокращение размера компаний сопровождалось снижением деловой активности и рекламы в печатных изданиях. В ответ на это IAA задумало внести изменения в свое предложение: публикация технических  статей и интерактивное видео.
Главный менеджер агентства отметил, что новое предложение было сразу же замечено многими компаниями и спрос на него возрос. IAA протестировало свою новую идею, поместив статью в Thomas Register or American Manufactures. 
Результат последовал через 6 месяцев. IАА получило 10 запросов от довольно крупных компаний. Под влиянием этого успеха президент IAA решил, что агентству следует проявиться в Интернете. Он утверждал, что этим путем можно быстро решить свои собственные пробле​мы, поскольку к Интернету имеют доступ миллионы людей. Но главный менеджер высказал замечание о том, что компании, которые пытаются агрессивно рекламироваться в Интернете, порой просто убивают несерьезными сообщениями, что может отрицательно отразиться на репутации агентства.
«Такое вполне вероятно, — сказал президент агентства, — но я думаю, что мы сможем работать так, как мы это понимаем, и отразить в своих планах интерактивные коммуникации». Он пояснил, что интерактивный маркетинг на самом деле движим проблемами покупателя, но не продавца.
«Точка зрения на интерактивный маркетинг, сводящаяся к тому, что, нажав на кнопку, вы сразу увидите на дисплее 800 предложений, ошибочна. Эта точка зрения игнорирует тот факт, что интерактивный маркетинг — это двусторонняя связь, а не способ получения информа​ции от продавца», — сказал президент. Вместе с тем, президент уполно​мочил главного менеджера продолжать поиски, но посоветовал не про​являть агрессивность. Он считал, что можно достигнуть большего, если разработать несколько вопросов и ответов, которые покажут потенци​альным клиентам, какие их проблемы мы можем решать. «Это даст воз​можность создать для IАА репутацию потенциального надежного помощника», — добавил он.
   Вопросы и задания

 Обсудите преимущества и недостатки маркетинга в Интернете и помогите главному менеджеру ответить на следующие вопросы:
 1. Целесообразно ли для 1АА пытаться найти возможность рекламирования своих услуг в Интернете?
2. Прав ли президент, утверждая, что интерактивный маркетинг должен быть основан на покупательских проблемах  в большей  степени, чем на проблемах продавца?

3. Какого рода  вопросы и ответы в предложении IAA могли бы привлечь внимание? Ответы на какие вопросы могут ожидать потенциальные клиенты от IAA? На какие вопросы хотело бы ответить само агентство, чтобы выявить ожидания клиентов?

4. Какие этические проблемы, затронутые президентом агентства, повергли главного менеджера  в состояние неуверенности?

5. Не лучше  было бы для агентства расширить свои публикации в Thomas Register прежде, чем пытаться проникнуть в другие средства информации? К тому же Thomas Register показал хорошие результаты.
3. Стратегия автомобильного гиганта
В июле 1991 г. в газете Financial Times появилось сообщение:

«В этом году на рынок поступит новый грузовик марки Ford, в создании  которого принимало участие несколько стран. Его кабина производится в Европе, шасси — в Северной Америке, а дизельный двигатель создавался в корпорации, производящей сельскохозяйственные маши​ны. Окончательная сборка будет происходить в Бразилии. Первая партия этих грузовиков средней грузоподъемности нацелена на рынки Бразилии и Северной Америки, где они появятся в продаже осенью это​го года».

Вице-президент компании Ford заявил: «Грузовик, собираемый в Бразилии, воплотил в себе все самое лучшее, чего достиг Ford». По его словам, компания имеет мощности для производства 40 тыс. машин в год.

Кабина будет переоборудована на базе модели Ford, используемой в Ев​ропе. Компоненты кабины будут направляться из Великобритании в Брази​лию для сборки новых машин. Однако, из-за высоких транспортных издер​жек в Европе и таможенного тарифа на поставку подобных товаров в ЕС, составляющего 14%, вряд ли собранные грузовики поступят обратно в Ев​ропу. Сейчас рассматривается возможность их поставки на другие рынки и весьма вероятно, что грузовики будут экспортироваться в Азию.

Компания  Ford  уже инвестировала около 100 млн. долл. на строительство в Бразилии завода по производству дизельных двигателей, который скоро вступит в действие и будет выпускать моторы для внутреннего рынка этой страны. Это будет мощный шестицилиндровый двига​тель с прямым впрыском топлива и объемом цилиндра 7,8 л. Возможно, что на этом заводе будет производиться адаптированная к условиям Южной Америки модель двигателя объемом цилиндра 6,6 л. Предпола​гается выпускать 55 тыс. двигателей в год. В будущем компания намерена  начать выпуск грузовиков средней грузоподъемности и в Север​ной Америке. Что же касается более мощной модели грузовиков, то Ford намеревается закупить для них двигатели у других компаний.

Проект, осуществляемый Ford в Бразилии, является ответом компа​нии на растущий спрос на грузовые автомобили. Компания может зна​чительно снизить издержки, эффективно распределив на заводах раз​ных стран производство отдельных частей автомобиля. Ford раccчитывает, что компоненты будут производиться в целом ряде стран, но соответствовать должны единым международным стандартам. Затем они будут направляться для окончательной сборки.

Ford начал свою программу в 1982 г. и ему понадобится еще 8 лет для ее завершения.

С 1983 г. в течение пяти лет компания потратит около 1 млрд. долл. на строительство и производство, что составит 25% ее общего бюджета. Великобритания получит примерно 80% всех капитальных вложений на производство грузовиков. Это объясняется тем, что хотя Ford имеет заводы  в Австралии и Бразилии, в основном его предприятия сконцен​трированы в США и Великобритании.

Начиная проект по грузовым автомобилям, компания столкнулась с рядом организационных и технических проблем, для решения кото​рых необходимо было время. Доля Ford на западноевропейском рынке автомобилей массой более 3,5 т снизилась почти до 6%, хотя в 1980 г. она составляла 7%. Однако компании удалось преодолеть первоначаль​ные трудности и планируемый запуск в производство нового грузовика в марте 1991 г. подтверждает, что компания собирается значительно расширить свою долю в Европе по грузовикам средней и большой гру​зоподъемности. Ford нацеливается на расширение продаж, в частности, в Великобритании, чтобы окупать свои инвестиции.

Вопросы и задания
1. Какую стратегию использует компания Ford в описанной ситуа​ции?
2. Какие товарные стратегии компании Ford вы можете назвать?
3. Какой способ расширения доли рынка применяет компания?
4. Какие  составляющие комплекса маркетинга вы обнаружили в примере, описывающем деятельность компании? Ответ обоснуйте.
                                                        Тестовые задания

Итоговый тест по дисциплине «Ведение в маркетинг»
1. Маркетинг – это 

= деятельность по производству и сбыту товаров;

+ это вид человеческой деятельности, направленная на совершение обменов, цель которых – удовлетворение потребностей и получение прибыли;

= вид предпринимательской деятельности, нацеленной на заключение сделок посредством разработки нового товара, его подготовки и последующего потребления. ;
= деятельность по разработке,  производству и сбыту товаров, отвечающих существующему и потенциальному спросу конкретных потребителей.

2. Цели деятельности фирмы и цели маркетинга:

= абсолютно идентичны;

= совершенно различны;

= частично взаимоувязаны;

+ тесно взаимосвязаны и соотносятся друг с другом.

3. Идеальный товар, с точки зрения Маркетинга - это?

= товар высокого качества;

+ товар, который полностью удовлетворяет определенную потребность;

= дорогостоящий товар высокого качества;

= товар, пользующийся наибольшим спросом.

4. Цели маркетинга – это

+ максимизация потребления, степени удовлетворения потребителей, выбора потребителей и  качества жизни. 

= максимизация объема продаж

= максимизация объема производства, продаж и распределения

= максимизация товарооборота

5. Спрос – это:

= совокупность жизненных благ, необходимых потребителям;

= объем товаров предлагаемых на рынке;

+ активизированная платежеспособная потребность;

= товарооборот компании.

6. Принципы маркетинга -  это

+ базовые основы маркетинговой деятельности, вытекающие из законов и закономерностей развития рынка

= основные законы управления рынком

= спрос рождает предложение

= это законы управления продажами.

7. Выберите  основные принципы маркетинга – 

+ знание рынка, приспособление производства к требованиям рынка, воздействие на рынок и потребительский спрос, творческий подход к решению проблем, организация доставки товаров согласно потребности и требований клиентов, обеспечение целевого управления всем процессом от научных разработок до реализации и сервиса.

= планирование рынка, воздействие на рынок и потребительский спрос, творческий подход к решению проблем, организация доставки товаров согласно потребности и требований клиентов, обеспечение целевого управления всем процессом от научных разработок до реализации и сервиса.

= анализ рынка, планирование рынка,  приспособление производства к требованиям рынка, воздействие на рынок и потребительский спрос, творческий подход к решению проблем

8. Товар – это

+ все то, что может удовлетворить потребности людей и предлагается рынку с целью привлечения к нему внимания и приобретения

= материальный объект или услуга

= услуга

9. Какой вид маркетинга называют стимулирующим?

+ обеспечивающий широкую пропаганду изделия в соответствии с его потребительным свойством для различных областей применения;

= решающий задачу преобразования потенциального спроса в реальный.

= разрабатывающий план продвижения товара и рекламной работы с целью формирования спроса и противодействия негативным тенденциям;

10. Кто первый «соединил» основные конструктивные элементы маркетинга в концепцию 5Р:

+ Дж. Маккарти

= Ф. Котлер

= Ли Якокка

11. В какой отрасли (сфере деятельности) в России в конце 19 начале 20 века  наиболее были развиты элементы маркетинга в:

= сталелитейной

+ пивомедоваренье

= деревообрабатывающей

+ парфюмерии

12. Фирма занимается производством экипировки и снаряжения для охоты, рыбалки и туризма. Более 30% персонала фирмы – инвалиды 2 и 3 группы. Продукция фирмы широко представлена в торговой сети. На какой концепции маркетинга основана деятельность фирмы?

= концепция маркетинга;

= концепция интенсификации коммерческих усилий;

+ концепция социально-этического маркетинга;

= концепция совершенствования производства.

13. Какой вид маркетинга называют развивающим?

+ решающий задачу преобразования потенциального спроса в реальный.

= проводящийся с целью поиска новых возможностей, оживления спроса, продления жизненного цикла товара;

= стабилизирующий спрос, уравнивающий его с возможностями фирмы.

14.  При каком типе спроса применяется  «демаркетинга»

= отрицательный спрос

= растущий спрос;

= падающий спрос;

+ чрезмерный спрос;

15. Что такое противодействующий маркетинг?

+ проведение работы, направленной на ликвидацию иррационального, с точки зрения благополучия общества, спроса при потреблении определенного товара.

= снижения спроса, когда он значительно превышает возможности фирмы;

= стабилизация колеблющегося спроса, например при циклическом спросе

16.  Что такое поддерживающий маркетинг?

+ стабилизация спроса, уравнивание его с возможностями фирмы;

= мероприятия, направленные на снижение спроса, если он значительно превышает возможности фирмы;

= комплекс работ, направленных на ликвидацию иррационального, с точки зрения благополучия общества, спроса при потреблении определенного товара.

17. Какой вид маркетинга называют конверсионным? 

= обеспечивающий широкую пропаганду изделия в соответствии с его потребительным свойством;

+ разрабатывающий план продвижения товара и рекламной работы с целью формирования спроса и противодействия негативным тенденциям;

=  решающий задачу преобразования потенциального спроса в реальный;

=  стабилизирующий спрос.

18. По степени удовлетворения покупателей рыночный спрос бывает:

= растущий;

= угасающий;

= стабильный;

+ удовлетворенный, неудовлетворенный, условно удовлетворенный.

19. Сущность концепции «социально-этического» маркетинга заключается в том, что:

= спросом пользуется товары с низкой ценой и широко представленные в торговой сети;

+ общественное благосостояние – обязательный фактор бизнеса;

= необходимо производить только те товары, которые пользуются спросом.

20. Что такое синхромаркетинг?

+ стабилизация колеблющегося спроса, например при циклическом спросе;

= снижение спроса, в случае значительного превышения возможностей фирмы;

= поиски новых возможностей оживления спроса, продления жизненного цикла товара.

21. Какие из перечисленных ниже организаций не принадлежат к микроокружению фабрики "Красный Октябрь"? 

=  банк, обслуживающий фабрику;

=  поставщик упаковочных материалов;

+  полиция;

=  компания, закупающая продукцию фабрики.

22. Что такое ремаркетинг?

= стабилизация спроса, уравнивание его с возможностями фирмы;

= преобразование потенциального спроса в реальный;

+ оживление падающего спроса;

= стабилизация колеблющегося спроса, например при циклическом спросе.

23 . При каком типе спроса применяется  «развивающий маркетинг»?

= отрицательный спрос

= растущий спрос;

= падающий спрос;

+ скрытый спрос;

24. Что такое поддерживающий маркетинг?

+ стабилизация спроса, уравнивание его с возможностями фирмы;

= мероприятия, направленные на снижение спроса, если он значительно превышает возможности фирмы;

= комплекс работ, направленных на ликвидацию иррационального, с точки зрения благополучия общества, спроса при потреблении определенного товара.

33. Какой вид маркетинга называют стимулирующим?

+ обеспечивающий широкую пропаганду изделия в соответствии с его потребительным свойством для различных областей применения;

= решающий задачу преобразования потенциального спроса в реальный.

= разрабатывающий план продвижения товара и рекламной работы с целью формирования спроса и противодействия негативным тенденциям;

34. К одной классификационной группе относятся:

+ региональный маркетинг

+ международный маркетинг

= маркетинг услуг

= микро-маркетинг

= стратегический маркетинг

35. Современный подход к осуществлению маркетинговой деятельности основан на:

= удовлетворении потребностей потребителей через достижение целей компании

= максимальном удовлетворении потребностей потребителей

= получении большей прибыли, чем конкуренты

+ достижении целей компании через удовлетворение потребностей потребителей

+ комплексном подходе к использованию инструментов маркетинга

36. Цель процесса управления маркетингом - определить перспективные направления маркетинговой деятельности, которые обеспечат ...

= максимально широкий ассортимент

= монопольное положение на рынке

= максимальную загрузку производственных мощностей

+ минимальные затраты ресурсов

+ конкурентные преимущества компании

37. Комплекс маркетинга разрабатывается для каждого ...

= посредника

+ сегмента рынка

= рынка в целом

= непосредственного конкурента

+ товара

38. При осуществлении товарной концепции под понятием "маркетинговая близорукость" понимают

= отказ от стратегического планирования

= использование только оптовых посредников

= агрессивные усилия по сбыту товара

+ совершенствование товара без учёта нужд потребителей

= отказ от выпуска нового товара

39. Утверждение "не пытайтесь производить то, что продаётся кое-как, а производите то, что будет безусловно куплено" характерно для концепции

+ современного маркетинга

= совершенствования производства

= совершенствования товара

= интенсификации коммерческих усилий

= социально-этичного маркетинга

40. В отношении маркетинга услуг существует дополнительный пятый элемент комплекса маркетинга (пятое "Р") - это ...

= личные продажи

+ персонал

= презентация

= позиционирование

41. "Не денежная" цена в бесприбыльном маркетинге - это ...

= независимость существования организации от результатов на рынке

= субсидии на душу человека, выраженные в рублях

= дар

+ время и усилия, потраченные потребителями

= цена, выраженная в товарах, а не деньгах

42. В бесприбыльном секторе концепция покрытия расходов означает

= зависимость от денег третьих сторон

+ ценовую политику, направленную на покрытие расходов

= измерение эффективности услуг на основе затрат

= затраты на сбор средств

= вклад правительства для покрытия затрат

43. Основными принципами маркетинга являются

= сегментирование рынка

= статичность

= управление по контракту

+ ориентация на потребителя

+ гибкость и адаптивность

44. Анализ, планирование, реализация и контроль программ, разработанных для формирования и сохранения выгодных отношений с целевыми покупателями ради достижения целей организации - управление ...

+ маркетингом

= организацией

= поведением потребителей

= предложением

= общественным мнением

45. Основой концепции социально-этичного маркетинга являются идеи ...

= оптимизации производства

= гармонии с природой

+ получения прибыли

= удовлетворения потребностей

+ благосостояния человечества

46. Элементами стратегического планирования предприятия являются:

+ возможности рынка

+ стратегические бизнес-подразделения компании

= поведение потребителей

= акционеры

= оперативные планы

= корпоративные цели

47. Относительно стратегического маркетингового планирования верным является утверждение:

+ на базе корпоративных целей проводится внутренний и внешний анализ; на основании результатов этого анализа разрабатываются возможные стратегические альтернативы

= в процессе стратегического планирования анализ по методу Ансоффа служит базой для изучения внешнего окружения, после чего разрабатываются возможные стратегические альтернативы

= после разработки возможных стратегических альтернатив проводится анализ сильных и слабых сторон компании, конкурентной среды и других факторов окружения

= в процессе стратегического планирования внутренний анализ используется для того, чтобы выявить возможности и угрозы и разработать с учётом этой информации стратегические альтернативы

48. Рекламное сообщение, в котором подчеркивается необходимость покупать не менее четырёх зубных щёток в год является частью стратегии

+ проникновения на рынок

= развития продукта

= развития рынка

= диверсификации

49. Автомобильный дилер рассматривает возможность расширения своей деятельности. Он должен сделать выбор между включением автомобильных аксессуаров в спектр своих товаров, а также оценить возможность продажи цветов, безалкогольных напитков и сигарет. Согласно классификации Ансоффа дилер должен сделать выбор между

+ развитием продукта и диверсификацией

= проникновением на рынок и развитием продукта

= интеграцией и развитием рынка

= проникновением на рынок и развитием рынка

= диверсификацией и проникновением на рынок

50. Продолжительное существование компании возможно только если компании удается ликвидировать стратегический разрыв по прибыли, которым является различие между

= среднесрочным и долгосрочным планированием

+ желаемой целью и результатами существующей политики

= результатом существующей и планируемой политики

= существующими и будущими продуктово-рыночными комбинациями

51. При сравнении стратегического корпоративного планирования и маркетингового планирования можно сказать, что

= оба плана всегда ведут к устойчивости или увеличению рыночной доли

= позиционирование является частью процесса маркетингового планирования

= процесс корпоративного планирования и процесс маркетингового планирования имеют идентичную структуру

+ стратегический корпоративный план дает более специфический и детализированный анализ макро- и микросреды

= оба процесса планирования и оба плана могут включать СБП (стратегические бизнес-подразделения)

52. Для оценки потенциала конкретного рынка необходимо знать такие демографические показатели, как:

= структура доходов потребителей

+ численность населения региона

= тенденции роста населения

= этап жизненного цикла семьи

= уровень образования населения

53. Маркетинг, основанный на интеграции или стандартизации маркетинговой деятельности на различных географических рынках носит название - ... Маркетинг.

= традиционный

= конверсионный

= стратегический

+ глобальный

= массовый

54. Экономическими факторами, отражающими привлекательность страны как зарубежного рынка, являются:

+ структура промышленности страны

+ распределение дохода

= топографические характеристики

= степень урбанизации

= непостоянство валютных курсов

55. Причинами выхода компаний на зарубежные рынки являются:

+ чрезмерная внутренняя конкуренция

= усложнение международной финансовой системы

= стремление к краткосрочному успеху

+ ограниченный внутренний рост

= увеличение количества глобальных компаний

56. Разновидностью компенсационной торговли является

+ бартер

+ встречная покупка

= косвенный экспорт

= прямое инвестирование

= лизинг

57. Способ выхода на зарубежный рынок, при котором компания предоставляет партнёру за соответствующую плату право на использование технологии производства, торговой марки, патента

= управление по контракту

= совместное владение

= прямое инвестирование

+ лицензирование

= прямой экспорт

58. Способ выхода на зарубежный рынок, при котором компания заключает контракт на выпуск продукции с производителем на зарубежном рынке

+ подрядное производство

= прямой экспорт

= совместное владение

= управление по контракту

= прямое инвестирование

59. Способ выхода на зарубежный рынок, при котором зарубежная компания предоставляет капитал в обмен на услуги менеджмента местной компании

= лицензирование

= подрядное производство

= совместное владение

= косвенный экспорт

+ управление по контракту

60. Способ выхода на зарубежный рынок, при котором компания объединяется с инвесторами на зарубежном рынке с целью создания местного предприятия

= подрядное производство

= лицензирование

= управление по контракту

= прямое инвестирование

+ совместное владение

61. Способ выхода на зарубежный рынок, при котором компания создаёт сборочные или производственные предприятия за рубежом

+ прямое инвестирование

= прямой экспорт

= совместное владение

= управление по контракту

= подрядное производство

62. Адаптация маркетингового комплекса к международным рынкам производится, если

= потребители путешествуют на большие расстояния, покупая большое количество товаров по всему миру

= необходимо снизить себестоимость продукции за счёт эффекта масштаба

= продукция компании способна удовлетворить потребности большинства клиентов в большинстве стран

= потребители в разных странах обладают однородными потребностями

+ потребители в разных странах существенно различаются по основным характеристикам

63. Признаки, по которым может быть организованно международное подразделение компании

+ географическому

+ товарному

= демографическому

= психографическому

= поведенческому

64. Набор факторов маркетинговой среды организации, включающий только факторы макроокружения

= рыночная среда, экономическая среда, природная среда

= конкурентное окружение (среда), рыночная среда, экономическая среда

= экономическая среда, политическая среда, общественная среда

= демографическая среда, культурная среда, конкурентное окружение (среда)

+ правовая среда, природная среда, технологическая среда

65. При принятии решения о покупке потребитель проходит через определённые стадии в следующем порядке: понимание --> желание --> предпочтение

= теория уменьшения диссонанса

= классическая иерархическая модель

= модель AIDA

= модель оценки ожиданий

+ теория слабой вовлеченности

66. Метод, используемый производителями товаров производственного назначения для оценки потенциала рынков потребительских товаров посредством выявления на каждом рынке всех потенциальных покупателей и оценки их возможных покупок.

+ моделирования рынка

= вычисления индекса факторов сбыта

= определения среднего значения

= опережающих индикаторов

= цепных подстановок

67. Методами экспертных оценок являются ...

+ фокус-группы

= опроса разовой выборки

+ Дельфи

= моделирования рынка

+ мозгового штурма

68. Произведено товара Х 3000 ед. Импорт 500 ед. Экспорт 200 ед. Остатки на складах торговых организаций на начало года 50 ед. Остатки на складах торговых организаций на конец года 150 ед. Годовая ёмкость рынка равна ...

= 3100

= 3000

= 3900

+ 3400

69. Методами наблюдения являются:

+ аудит розничной торговли

+ проверка мусорных баков

= опрос, при котором нет непосредственного контакта с интервьюируемым

= лабораторный эксперимент с имитацией реального магазина

= исследование восприятия потребителей

70. Емкость рынка определяется на основе:

= данных об интенсивности стимулирования продаж

= исследование восприятия потребителей

= суммирования первичных, повторных и дополнительных продаж

+ индекса исследовательской панели

= структурных характеристик рынка

71. Для расчета уровня интенсивности конкуренции на исследуемом рынке используется:

+ индекс Херфиндала

= индекс розничной торговли

= коэффициент корреляции

= критерий х-квадрат

+ четырехдольный показатель концентрации

72. Стратегия охвата рынка, при которой компания стремиться к охвату наиболее крупной части одного или нескольких субрынков - ... маркетинг

= сетевой

= массовый

+ концентрированный

= дифференцированный

= недифференцированный

73. Применение стратегии недифференцированного маркетинга обусловлено:

= эрозией массового рынка

= тщательными маркетинговыми исследованиями

= высокой интенсивностью конкуренции

+ высоким качеством товара

+ небольшими различиями между сегментами рынка

74. Применение стратегии дифференцированного маркетинга помогает компании:

= обеспечить экономию средств компании

+ снизить остроту конкуренции

+ повысить объём продаж

= сократить расходы на маркетинговые исследования

= удовлетворить общие для различных сегментов рынка потребности

75. Применение стратегии концентрированного маркетинга позволяет компании:

+ специализироваться в выпуске товара, его распределении и стимулировании сбыта

= избежать экспансии более сильных конкурентов

= удовлетворить общие для различных сегментов рынка потребности

+ занять более сильную рыночную позицию в обслуживаемом сегменте

= избежать более высокой, по сравнению с обычным маркетингом, степени риска

76. Общими критериями сегментирования для потребительских и промышленных рынков являются:

= юридический

+ демографический

+ поведенческий

= технологический

= ситуационный

77. Требования к рынку при позиционировании товара с использованием стратегии выборочного проникновения на рынок:

= на рынке существует жёсткая конкуренция

+ ёмкость рынка велика

+ интенсивность конкуренции незначительна

+ существует хорошая осведомлённость о товаре

= ёмкость рынка невелика

= покупатели плохо осведомлены о товаре

78. Совокупность свойств и характеристик товара или услуги, относящиеся к их способности удовлетворять существующие или предполагаемые потребности - это ... товара (услуги)

= ценность

= единство

+ качество

= количество

79. Ошибочным подходом к позиционированию, в результате которого компания, ее товары или торговые марки утрачивают в глазах потребителей определенную позицию является ... позиционирование.

+ поверхностное

= однобокое

= неоднозначное

= спекулятивное

80. Ошибочным подходом к позиционированию, при котором у потребителей создаётся слишком узкое представление о компании, ее товарах или торговых марках является ... позиционирование.

+ однобокое

= поверхностное

= неоднозначное

= спекулятивное

81. Ошибочным подходом к позиционированию, при котором у потребителей создаётся путанное представление о компании, ее товарах или торговых марках является ... позиционирование.

= поверхностное

= однобокое

+ неоднозначное

= спекулятивное

82. Попытка создать у потребителей слишком преувеличенное представление о возможностях компании, достоинствах ее товаров и торговых марок - это ... Позиционирование

+ спекулятивное

= неоднозначное

= поверхностное

= однобокое

83. Критерии, в соответствии с которыми компании формируют отличительные особенности при позиционировании:

+ защищённость от копирования

+ значительность

+ наглядность

= неоднозначность

= благотворительность

= недоступность

84. Основные виды деятельности компании в "цепочке ценности" М.Портера

+ обслуживание потребителей

= правовое обеспечение

= управление персоналом

+ производственно-технологические операции

+ поставка материалов

+ маркетинг

= управление финансами

85. Пять уровней взаимоотношений компании с потребителем:

+ ответственный

+ реагирующий

+ партнерский

+ базисный

= продуктивный

= настойчивый

+ активный

86. Выигрышные стратегии позиционирования:

= ориентация на "срединный путь"

= базисный анализ

+ концентрация

+ специализация

+ абсолютное превосходство по издержкам

= увеличение доли рынка

87. Для реализации стратегии повышения производительности лидер рынка может осуществить

+ совершенствование ассортимента продукции

= повышение интенсивности употребления товара

= покупку компании-конкурента

+ совершенствование структуры затрат

= привлечение новых потребителей

88. Компания, действия которой в основном определяются действиями и реакциями конкурентов это компания, ориентированная на ...

= потребителей

= рынок

= товар

+ конкурентов

= технологию

89. Компания, которая при проектировании своих маркетинговых стратегий в первую очередь учитывает развитие потребительских нужд и предоставление высшей потребительской ценности своим целевым потребителям это компания, ориентированная на ...

= технологию

= рынок

= конкурентов

+ потребителей

= товар

90. Компания, которая при разработке собственных маркетинговых стратегий наблюдает как за покупателями, так и за конкурентами это компания, ориентированная на ...

= товар

= потребителей

= конкурентов

+ рынок

= технологию

91. В отношении маркетинга услуг существует пятое "Р" помимо традиционных четырех "Р". Это пятое "Р" означает:

= позиционирование

= презентация

+ персонал

= физическое распределение

= потребительское предпочтение









































































































































































3 этап: централизованный рынок





Купец





Охотник





Гончар





Фермер





Рыбак





2 этап: децентрализованный обмен





Охотник





Гончар





Фермер





Рыбак





Охотник





Гончар





Фермер





Рыбак
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