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1. ВВЕДЕНИЕ

     Учебный курс, в котором изложены основы теории и практики маркетинга. Описан весь комплекс механизмов и основных элементов маркетинговой деятельности. Показано, как использовать маркетинг в условиях российской экономики переходного периода, как формировать стратегию хозяйственной деятельности, основанную на маркетинговой концепции, как решать задачи, возникающие в работе руководителей, экономистов и других специалистов организаций. Курс лекций содержит основополагающие принципы и методы осуществления маркетинговой деятельности, сформулированные на базе мирового опыта, учебных пособий по теории и практике маркетинга отечественных и зарубежных авторов, и предназначено для студентов экономических специальностей, а так же выпускников колледжей, ВУЗОв и применения этих знаний в любых отраслях производства и реализации продукции и услуг.
2. СОДЕРЖАНИЕ ТЕМ КУРСА

«Маркетинг»
Тема 1. Социально-экономические основы маркетинга.

Основные понятия. Концепции маркетинга. Цели маркетинговой деятельности.

Распространение маркетинга.

Тема 2. Управление маркетинговой деятельностью.

Анализ рыночных возможностей. Отбор целевых рынков. Разработка комплекса маркетинга. Организация маркетинговой деятельности.

Тема 3. Маркетинговая среда организации.

Основные факторы микросреды. Основные факторы макросреды.
Тема 4. Поведение потребителей при совершении покупки.

Модель поведения покупателей. Характеристики покупателей. Процесс принятия решения о покупке. Особенности принятия решения о покупке товара-новинки.
Тема 5. Покупатели от имени организаций.
 Рынок организаций. Рынок товаров промышленного назначения. 

 Рынок промежуточных продавцов. Рынок государственных учреждений.

Тема 6. Маркетинговые исследования и информация.

Концепция и состав системы маркетинговой информации. Методика маркетинговых исследований.
Тема 7. Сегментирование рынка, выбор целевых сегментов и позиционирование товара.
Концепции маркетинга. Сегментирование рынка. Выбор целевых сегментов рынка. Позиционирование товара на рынке.
Тема 8. Товары, торговые марки, упаковка и услуги.

Классификация товаров. Марки товаров. Упаковка, маркировка товара и сервисные услуги для покупателей. Товарный ассортимент и торговая номенклатура.

Тема  9. Разработка и жизненный цикл товара.

Стратегия разработки новых товаров. Этапы жизненного цикла товаров.
Тема 10. Политика и методы ценообразования.
Проблемы и условия ценообразования. Факторы ценообразования.
 Стратегия и тактика ценообразования.
Тема 11. Распределение товаров и товародвижение.

Каналы распределения товаров и услуг. Структура и управление каналами распределения. Товародвижение.

Тема 12. Розничная и оптовая торговля.

Розничная торговля. Оптовая торговля.
Тема 13. Маркетинговая коммуникация.

Проблемы, стратегии и методы маркетинговой коммуникации. Комплекс стимулирования.

Тема 14. Реклама, стимулирование и пропаганда.

Реклама. Стимулирование сбыта. Пропаганда.

Тема 15. Стратегическое управление и маркетинг.

Стратегическое планирование. Концепция стратегических хозяйственных подразделений. Управление хозяйственным портфелем на основании жизненного цикла.  Стратегическое управление маркетингом. 

Тема 16. Международный маркетинг.

Тенденции и среда международного маркетинга. Целесообразность выхода на внешний рынок. Методы выхода на рынок.  Структура комплекса маркетинга.

Структура службы маркетинга.

Тема 17. Маркетинг в сфере услуг и некоммерческий маркетинг.

Виды и технологии услуг. Особенности маркетинга услуг. Некоммерческий маркетинг. Маркетинг образования.
3. Методические рекомендации по изучению курса
1. Отправная точка маркетинговой деятельности – анализ рыночных возможностей, целью которого является выявление привлекательности открывающейся на рынке возможности для фирмы. 

2. При положительном результате рыночных возможностей производят сегментирование рынка для выявления групп потребителей и нужд. Фирма принимает решение о выборе сегмента рынка, изучает позиционирование товаров конкурентов, оценивает объем спроса и принимает решение о позиции своего товара. 

3. Приняв решение о рыночном позиционировании, фирма разрабатывает для его поддержания комплекс маркетинга, включающий четыре составляющих: товар, цена, методы распространения и методы стимулирования, и сумму затрат на маркетинг и ее распределение по каждой составляющей. 

4. Для выполнения всей этой маркетинговой работы фирме необходимо создать четыре системы: маркетинговой информации, планирования маркетинга, организации службы маркетинга и маркетингового контроля. 
5. 1. Система маркетинговой информации состоит из четырех вспомогательных систем:

6. Система внутренней отчетности. 

7. Система сбора внешней текущей маркетинговой информации. 

8. Система маркетинговых исследований. 

9. Система анализа маркетинговой информации. 

10. Маркетинговое исследование – процесс, состоящий из пяти этапов:

11. Определения проблем и постановка целей исследования. 

12. Разработка плана сбора информации (первичной и вторичной). 

13. Сбор информации с помощью полевых и лабораторных (кабинетных) исследований. 

14. Анализ собранной информации и формулирование результатов. 

15. Представление результатов руководству фирмы для принятия решения. 

16. Основные методы исследования: опрос (интервью), наблюдение, эксперимент, панель.

17. Орудия исследования: анкета, механические устройства.

18. Способы связи с аудиторией: телефон, почта, личный контакт.

19. Маркетинговая среда включает в себя все силы, оказывающие влияние на способности фирмы устанавливать и поддерживать эффективные связи с целевым рынком. Она состоит из микро и макросреды. 

20. В микросреде действуют: внутренние силы, представленные ее подразделениями, влияющими своей деятельностью на принятие решений руководством фирмы; внешние силы, представленные поставщиками, маркетинговыми посредниками, клиентами, конкурентами и контактными аудиторами. 

21. Макросреда включает в себя основные факторы, влияющие на интересы фирмы: экономические, демографические, научно-технические, природные, политико-правовые, культурные. 

22. Потребительский рынок – отдельные лица и домохозяйства, покупающие или приобретающие иным способом товары и услуги для личного потребления. Этот рынок состоит из множества субрынков. 

23. На поведение покупателей оказывают влияние четыре основные группы факторов: 

24. Культурного порядка (культура, субкультура и социальное положение). 

25. Социального порядка (референтные группы, семья, роли и статусы). 

26. Личного порядка (возраст и этап жизненного цикла семьи, род занятий, экономическое положение, образ жизни, представления о самом себе). 

27. Психологического порядка (мотивация, восприятие, усвоение, убеждения и отношения). 

28. До начала планирования своего маркетинга фирме необходимо выявить всех условных потребителей, определить, как у них протекает процесс принятия решения о покупке, понять различных участников потребительского рынка и установить основные факторы влияния на покупательское поведение. 

29. Рынок предприятий – это совокупность лиц и организаций, закупающих товары для использования их в дальнейшем производстве, для перепродажи или перераспределения. Он имеет три разновидности:

- рынок товаров промышленного назначения;

- рынок промежуточных продавцов;

- рынок государственных учреждений.

30. Рынок товаров промышленного назначения – это совокупность лиц и организаций, закупающих товары и услуги, которые используются при производстве других товаров и услуг, продаваемых, сдаваемых в аренду или поставляемых другим потребителям.

31.  Рынок промежуточных продавцов состоит из лиц и организаций, приобретающих и продающих товары, произведенные другими.

32.  Рынок государственных учреждений составляют органы власти всех уровней, закупающие или арендующие товары, необходимые для выполнения своих функций по производству власти.
33. Сегментирование рынка - это разделение его на четкие группы покупателей, для каждой из которых могут потребоваться отдельные товары или комплексы маркетинга. 

34. Сегментирование рынка производится: 

- по группам потребителей; 

- по группам продуктов (товаров, услуг); 

- по предприятиям – конкурентам. 
35. Товар – первый и самый важный элемент комплекса маркетинга. 
36. Товарную единицу можно рассматривать с точки зрения трех уровней: 

товар по замыслу; 

товар в реальном исполнении; 

товар с подкреплением. 

37. Товары можно классифицировать: 

по долговечности (длительного или кратковременного спроса); 

на основе покупательских привычек потребителей (повседневного спроса, предварительного выбора, особого спроса, пассивного выбора); 

по степени участия их в процессе производства (материалы и детали, капитальное имущество, вспомогательные материалы и услуги). 

38. Фирма должна разработать товарно-марочную политику, включающую решение о марках, качестве упаковки, маркировки, комплексе услуг. 

39. Фирма должна принять решение о товарном ассортименте, о товарной номенклатуре, являющимися орудиями в процессе разработки товарной политики. 

40. Фирма (продавец) может пренебречь различиями в сегментах и применить не дифференцированный (массовый) маркетинг, может разработать разные рыночные предложения для разных сегментов (дифференцированный маркетинг) или сосредоточить свои усилия на одном или нескольких сегментах (концентрированный маркетинг). 

41. Конкуренты фирмы влияют на выбор конкретного рынка. Изучив позиции конкурентов, фирма принимает решение о позиционировании своего товара и приступает к детальному планированию комплекса маркетинга. 

42. Процесс создания нового товара включает составляющие:

- технологическую (формирование и отбор идей, техническую проверку замысла, опытно-конструкторские разработки, опытное производство); 

    - экономическую (обоснование инвестиций, калькуляция расходов, расчеты
      себестоимости, цены и прибыли); 

    - маркетинговую (анализ рынка, пробный маркетинг, коммерциализация).

43. На этапе выработки идеи используется ряд методов:

- творческого решения проблем (метод “мозговой атаки”, научный метод, параметрический анализ и т.д.); 

    - психологические модели исследования рынка: (модель Розенберга, модель с 
      идеальной точкой, модель продукт - рынка).

44.  Каждый товар, запущенный в коммерческое производство, имеет свои потенциальные циклы, состоящие из нескольких этапов:

 - выведение на рынок;
 - роста спроса;

 - зрелости (насыщения);
 - спада спроса;

 - реанимации.
45. Цена в теории и практике конкуренции рассматривается как решающий инструмент маркетинга. Цена в широком смысле слова включает все объективные и субъективные затраты, связанные с приобретением продукта – носителя качества.

46.В принятии решения о ценах при постановке задач ценообразования определяющими являются затраты, поведение потребителей, влияние конкурентов, поэтому стратегии ценообразования могут быть ориентированы на одну из этих величин:

•
установление низких цен (затраты плюс нормальная прибыль); 

•
стратегия исчерпания (“снятия сливок”); 

•
стратегия приспособления к рыночной цене (следование за лидером). 

47.При использовании всех стратегий для различных товаров фирма может использовать метод калькуляционного выравнивания;

48.Процесс формирования рыночных цен включает этапы:

•
постановка задач ценообразования; 

•
определение спроса; 

•
оценка издержек производства; 

•
проведение анализа цен и товаров конкурентов; 

•
выбор метода установления цен; 

•
определение окончательной цены. 

49.Фирма устанавливает исходную цену, а затем корректирует ее с учетом факторов окружающей среды. Основные подходы к проблеме ценообразования:

•
установление цен на новый товар; 

•
ценообразование в рамках товарной номенклатуры; 

•
установление цен со скидками и зачетами; 

•
установление цен для стимулирования сбыта; 

•
установление дискриминационных цен.
50.
Выбор каналов распределения- одно из самых сложных и ответственных решений. Каждый канал характеризуется уровнем сбыта и издержек, и фирме необходимо разработать несколько вариантов достижения рынка. 

51.
Формирование канала распределения требует изучения типа и числа посредников, их отбора, оценки деятельности. 

52.
Товародвижение – это сфера потенциально высокой экономии издержек и обеспечения более полной удовлетворенности клиентов за счет оптимизации расходов по транспортировке, складированию, поддержанию товарно-материальных запасов, обработке заказов, упаковке, административных расходов, получения и отгрузки товаров. 

53.
Оптовая торговля – это деятельность по продаже товаров тем, кто их приобретает с целью перепродажи или профессионального использования. 

54.
Розничная торговля – это деятельность по продаже товаров или услуг непосредственно конечным потребителям для их личного некоммерческого использования.
55.Стимулирование - это четвертый элемент комплекса маркетинга. Основные средства стимулирования:

•
реклама; 

•
стимулирование сбыта; 

•
пропаганда; 

•
личная продажа; 

•
паблик-рилейшнз; 

56. Эффективная модель коммуникаций включает девять составляющих коммуникационного процесса. Отправитель, получатель, кодирование, расшифровка, обращение, средства распространения информации, ответная реакция, обратная связь и помехи.

57. Фирма должна определить бюджет стимулирования и распределить по основным средствам стимулирования. Основными методами разработки бюджета стимулирования являются: метод исчисления от "наличных средств", метод исчисления "в процентах к сумме продаж", метод конкурентного паритета", метод исчисления "исходя из целей и задач".
    58.
Орудиями массового маркетинга является реклама, стимулирование сбыта, пропаганда. Теоретические основы науки о рекламе базируются на подходах: "массовой психологии", элементно-психологическом. Теоретические модели представлены: моделями обучения, мотивационными моделями (гомеостатическая теория мотивации, психоаналитический подход, теория знаний, иерархия потребностей). 

59.
Реклама – любая платная форма наличного представления и продвижения товаров от имени известного спонсора с указанием источника финансирования. Процесс разработки рекламы включает: постановку задачи, решение о разработке бюджета, решение о рекламном обращении, решение о средствах распространения информации, оценку рекламной программы. 

60.
Другими инструментами коммуникаций являются стимулирование сбыта (скидки, купоны, конкурсы, кредит, гарантии) и работы с общественностью (установление контактов, конференции, экскурсии т.п.).
61.
Разработке плана предшествует системное осмысление ситуации, более четкая координация усилий фирмы, более точная постановка задач, что должно привести к росту сбыта и прибыли. Основными этапами планирования являются стратегическое и тактическое. 

62.
Стратегическое планирование состоит из выработки программы фирмы, формирование ее задач и целей, анализа хозяйственного портфеля и перспективного планирования роста организации. 

63.
Для обеспечения роста фирмы используются следующие стратегии: интенсивного роста, интеграционного роста, диверсификационного роста. 

64.
На основе стратегических планов фирма разрабатывает тактические планы (планы маркетинга). Основными разделами плана маркетинга являются: сводка контрольных показателей, изложение текущей маркетинговой ситуации, перечень опасностей и возможностей, перечень задач и проблем, изложение стратегий маркетинга, программы действий, бюджеты и порядок контроля. 

65.
Фирма использует три типа маркетингового контроля: контроль за выполнением годовых планов; контроль прибыльности; стратегический контроль.
4. Контрольные задания
Тема 1. Сущность, этапы развития и характерные черты современного менеджмента.           
1. Перечислите основные этапы развития менеджмента.
2. В чем состоит суть  управления в России?

Тема 2. Организация  как объект управления.

1. Понятие и виды организаций.

2. Что такое внутренняя среда организации?

3. Что такое внешняя среда организации?

4. Расскажите о жизненном цикле организации.

Тема 3. Миссия и цели организации. Функции и принципы менеджмента.

1. Что такое миссия и выбор целей организации?

2. Какие существуют функции  менеджмента?

3. Определите основные принципы менеджмента.

Тема 4. Методы управления.

1.В чем состоит  сущность и система методов управления?

2. Перечислите организационно-административные методы управления.

3. Какие есть экономические методы управления?

4. Какие есть социально-психологические методы управления?

Тема  5. Управленческое решение. 

1. Перечислите виды управленческих решений.

2. Какие требования предъявляются к управленческим решениям?

3. В чем сосиоит процесс принятия решений?

4. Перечислите методы принятия решений.

Тема 6. Сущность, цели и задачи маркетинга. 

 1. В чем состоит сущность маркетинга и его роль в экономике?
2. Опишите о состоянии спроса и задачи маркетинга.

3.В чем состоит  концепция управления маркетингом? Цели и задачи маркетинга

4. В чем заключаются особенности маркетинга в российской экономике?

Тема  7. Процесс управления маркетингом. 

1. Анализ рыночных возможностей 

2. Как происходит отбор целевых рынков?

3. В чем состоит разработка комплекса маркетинга?

Тема 8. Система исследований и маркетинговой информации. 

1. В чем состоит концепция системы маркетинговой информации?

2. Что такое система внутренней отчетности?

3. Что такое система сбора внешней текущей маркетинговой информации?

4. Что такое система маркетинговых исследований?

5. Что такое система анализа маркетинговой информации? 

Тема 9. Сегментирование рынка.

1.Перечислите  критерии и признаки сегментирования рынка

2. Как происходит сегментирование рынка по группам потребителей?

3. Как происходит сегментирование рынка по группам продуктов?

4. Как происходит сегментирование рынка по конкурентам?

Тема 10. Маркетинговая среда.

1. Что такое маркетинговая среда фирмы?

2. Перечислите основные факторы внешней микросреды функционирования фирмы.

3. В чем состоят основные факторы макросреды функционирования фирмы?

Тема 11. Товар как объект маркетинга 

1. Напищите определение товара и его характеристики 

2. Перечислите основные виды классификации товаров

3. Что такое марка товара?

4. Что такое упаковка товара? 

Тема 12. Разработка товара

1. В чем суть стратегии разработки новых товаров? 

2. Опишите процесс выработки новых идей для разработки новых товаров. 

3. Какие существуют методы выработки новых идей и творческого решения проблем? 

4. Перечислите психологические модели 

5. Опишите жизненный цикл товара 

Тема 13. Продвижение товаров. Стратегия коммуникаций и стимулирования

1. Перечислите этапы разработки эффективной коммуникации

3. В чем состоит суть разработки комплексного бюджета стимулирования?

4. Какие существуют факторы, определяющие структуру комплекса стимулирования? 

Тема 14. Формы коммуникаций в маркетинге 

2. Какие есть теоретические модели?

3. Что такое реклама?

4. Как вы понимаете стимулирование сбыта?

5.Опишите суть  работы с общественностью.

Тема 15. Стратегия маркетинга, планирование и контроль

1. Понятие стратегии и тактики маркетинга 

2. Что такое стратегическое планирование маркетинга? 

3. В чем состоит текущее планирование маркетинга? 

5. Как осуществляется контроль за выполнением планов?
Тема 16. Международный маркетинг.

1.В чем особенности международного маркетинга?

2.Какие вы знаете методы выхода на рынок? 
3.Раскройте структуру комплекса маркетинга?
Тема 17. Маркетинг в сфере услуг и некоммерческий маркетинг.

1.Перечислите виды и технологии услуг. 
2.Какие вы знаете особенности маркетинга услуг?

3.Что такое некоммерческий маркетинг?

4.Перечислите особенности маркетинга образования?
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