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ПОЯСНИТЕЛЬНАЯ ЗАПИСКА
Основными целями изучения предмета «Основы маркетинга» являются:

· формирование понятия современной концепции маркетинга;

· изучение теории маркетинга, опыта ее применения в деятельности зарубежных и отечественных предприятий;

· выработка практических навыков маркетинговой деятельности.

Освоение теории и практики маркетинга руководителями и специалистами на производствах общественного питания, управления, учета, анализа аудита и финансов является необходимым условием повышения обоснованности и эффективности, принимаемых ими решений за счет оценки и планирования рыночных связей предприятия.

В результате изучения предмета учащиеся должны 
знать на уровне представления:
· нормативные правовые акты РБ, регламентирующие маркетинговую деятельность хозяйствующих субъектов;

· историю возникновения и этапы становления маркетинга;

·  сущность маркетинговой информационной системы;

· Основные источники формирования информационной системы;

· Механизм реализации коммуникационной политики;

знать на уровне понимания:

· значение и сущность маркетинга, принципы его организации, функции , виды и значение в экономике;

· методы маркетинговых исследований;

· методы и стратегии рыночного ценообразования;

· последовательность и особенности движения товаров на рынке;

· принципы и методы управления маркетингом в организации; 

уметь:

· проводить сегментацию рынка, рассчитывать его емкость и долю;

· определять и анализировать конкурентоспособность товаров;

·  разрабатывать товарные знаки;

· анализировать упаковку товара;

· разрабатывать план рекламной деятельности;

· анализировать маркетинговую деятельность предприятия;

Освоение теории и практики маркетинга руководителями и специалистами в области общественного питания является необходимым условием повышения обоснованности принимаемых ими решений за счет оценки и планирования рыночных связей предприятий.

Курс взаимосвязан с другими предметами, обеспечивающими современную подготовку специалистов, такими как: основы менеджмента, экономика организации, организация и технология  торговли, психология и этика деловых отношений.

В соответствии с учебным планом учащиеся заочного отделения выполняют контрольную работу по предмету «Основы маркетинга». Выполнение контрольной работы является одной из форм индивидуально изучения курса.

Цель выполнения работы – приобретение навыков самостоятельного анализа проблем использования маркетинга в деятельности предприятий общественного питания.

Выполнению работы должна препятствовать предварительная проработка основных тем курса в соответствии с приведенным списком литературы, изучение материалов периодической печати, данных статических сборников, законодательных актов, регулирующих процесс рыночных преобразований.

При изучении теоретических вопросов необходимо изучить несколько источников.

ТЕМАТИЧЕСКИЙ ПЛАН

	Раздел, тема
	Количество учебных часов
	Время
на самост. работу уч-ся (часов)

	
	Всего
	В том числе
	

	
	Для

дневной
формы
	Для

заочной формы
	На

обзорные занятия
	На

лаб., практ. занятия
	

	Раздел 1. Введение. Сущность маркетинга
	8
	1
	1
	
	7

	1.1. Объективные основы и этапы становления и развития маркетинга
	2
	1
	1
	
	1

	1.2 Основные понятия маркетинга. Маркетинг взаимоотношений
	2
	
	
	
	

	1.3 Практическое занятие № 1
Составление классической концепции маркетинга и маркетинга взаимоотношений
	2
	
	
	
	 

	1.4. Маркетинговая среда
	2
	
	
	
	

	Раздел 2. Информационное обеспечение принятия маркетинговых решений.
	10
	2
	1
	1
	8

	2.1. Маркетинговая информационная система. Сущность маркетинговых исследований 
	2
	
	
	
	2

	2.2. Маркетинговые исследования рынка 
	2
	 
	
	
	2

	2.3 Маркетинговые исследования потребителей
	2
	
	
	
	2

	2.4. Сегментирование рынка и позиционирование товара и организации.
	2
	1
	1
	
	1

	2.5 Практическое занятие № 2
Характеристика структуры товарного рынка, расчет

 емкости рынка, доли рынка.  Решение ситуационных задач по сегментации рынка
	1
	1
	
	1
	1

	Раздел 3. Основные инструменты товарной политики
	10
	2
	1
	1
	8

	3.1 Сущность товарной политики. Создание нового товара. Жизненный Цикл товара.

	2
	1
	1
	
	1

	3.2 Конкурентоспособность товара. Виды товарной конкуренции

	2
	
	
	
	 2
	

	3.3 Практическое занятие № 3

Разработка маркетинговой деятельности для каждого этапа жизненного цикла товара. Анализа конкурентоспособности конкретного товара. 
	2
	1
	
	1
	1

	3.4. Основные инструменты товарной политики
	2
	
	
	
	 2

	3.5. Практическое занятие № 4

Анализ упаковки и маркировки конкретных товаров отечественных и зарубежных производителей. Разработка товарного знака и упаковка конкретного товара. 
	2
	
	
	
	2

	Раздел 4. Политика распределения
	6
	1
	
	1
	5

	4.1. Сущность политики распределения
	2
	 
	 
	
	2 

	4.2. Основные посредники и их функции/Развитие новых форм маркетинговой деятельности.
	2
	
	
	
	2

	4.3.  Практическое занятие № 5

Анализ каналов распределения потребительских и производственных товаров на примерах конкретных организаций.
	2
	1
	
	1
	1

	Раздел 5. Ценовая политика

	4
	1
	1
	
	3

	5.1. Сущность ценовой политики. Управление ценами
	2
	1
	1
	
	1

	5.2. Практическое занятие № 6

Определение отпускной цены на изделие, расчет скидок. Выбор ценовой стратегии
	2
	
	
	
	2

	Раздел 6. Коммуникационная политика

	6
	1
	1
	
	5

	6.1. Сущность коммуникационной политики
	2
	1
	1
	
	1

	6.2. Основные элементы коммуникационной политики
	2
	
	
	
	2

	6.3. Практическое занятие № 7

 Разработка плана рекламной деятельности
	2
	
	
	
	2

	Раздел №7 Управление маркетингом
	6
	2
	1
	1
	4

	7.1.1 Сущность управления маркетингом
	1
	
	
	
	1

	7.1.2. Обязательная контрольная работа 
	1
	1
	1
	
	-

	7.2. Реализация функций управления маркетингом
	2
	
	
	
	2

	7.3. Практическое занятие № 8
Разработка плана маркетинга. Выбор структуры управления маркетингом. 
	2
	1
	 
	1
	1

	ИТОГО:
	50
	10
	6
	4
	40


СОДЕРЖАНИЕ УЧЕБНОГО КУРСА

I ВВЕДЕНИЕ

Структура учебной дисциплины ”Основы маркетинга“, ее цели, задачи, содержание и взаимосвязь с другими учебными дисциплинами. Роль учебной дисциплины в системе экономической подготовки специалистов.

Раздел1. Cущность маркетинга
Тема 1.1. Объективные основы и этапы становления и развития маркетинга
 Маркетинг: объективные основы и история возникновения. Основные этапы становления маркетинга. 

Личный интерес, корпоративные, общественные и креативные интересы
Тема 1.2. Основные понятия маркетинга
Основная терминология маркетинга: товар, рынок, нужда, потребность, спрос, обмен, мотив.

Теория мотивации потребностей. Комплекс маркетинга: товар, цена, распределение, продвижение. Комплекс 4 Си: выгода, ценность, удобство, информированность.
Тема 1.3. Маркетинг взаимоотношений
Недостатки классической концепции маркетинга. 

Основные предпосылки становления и развития маркетинга взаимоотношений. Роль и значимость клиента в маркетинге взаимоотношений. Основные положения маркетинга взаимоотношений.

Практическое занятие № 1
- сопоставление основных концепций маркетинга 

- анализ внутренний и внешний среды конкретной организации.

Тема 1.4. Маркетинговая среда
Сущность маркетинговой среды. Макросреда. Мезосреда. Микросреда. Контролируемые и неконтролируемые факторы.
Раздел 2. Информационное обеспечение принятия маркетинговых решений.
Тема 2.1. Маркетинговая информационная система.

Сущность маркетинговой информационной системы. Основные источники формирования информационной системы. 

Внутренняя отчетность организации. Сведения о состоянии и изменении маркетинговой среды.
Тема 2.2. Маркетинговые исследования.
Сущность маркетингового исследования. 

Кабинетные и полевые исследования. Процесс маркетингового исследования. Исследование рынка. Исследование потребителей.
Тема 2.3. Сегментирование рынка и позиционирование товара и организации
Сегментация рынка. Основные признаки сегментирования рынка. Критерии выбора целевого рынка. Охват целевого рынка. 

Позиционирование товара и организации. Основные подходы и этапы позиционирования. Перепозиционирование товара и организации.

Практическое занятие № 2 

 Характеристика структуры товарного рынка, расчёт его ёмкости и доли

- разработка модели принятия решения о покупке товаров потребительского и производственного назначения
Раздел 3. Товарная политика
Тема 3.1. Сущность товарной политики
Товар как инструмент маркетинга. Классификация потребительских товаров
 товаров, товаров производственного назначения и услуг. Товарная номенклатура и ассортимент товаров. Управление товарным ассортиментом. 

Жизненный цикл товара. Маркетинговая деятельность на отдельных этапах жизненного цикла. Матрица ”Бостон консалтинг групп“. Создание нового товара. 

Конкурентоспособность товара. Критерии конкурентоспособности продукции. Виды товарной конкуренции
Практическое занятие №3

Разработка маркетинговой деятельности для каждого этапа жизненного цикла конкретного товара.

Анализ конкурентоспособности конкретного товара
 Тема3.2. Основные инструменты товарной политики
Товарный знак. Торговая марка. Бренд и брендинг. Виды товарных знаков. Упаковка, основные виды и функции упаковки. Понятие маркировки, производственная и торговая маркировка. 

Фирменный стиль. Сервис в товарной политике
Анализ упаковки и маркировки конкретных товаров отечественных и зарубежных производителей. 

Разработка товарного знака и упаковки конкретного товара
Практическое занятие №4

Анализ упаковки и маркировки конкретных товаров отечественных и зарубежных производителей. 

Разработка товарного знака и упаковки конкретного товара
Раздел IV. ПОЛИТИКА РАСПРЕДЕЛЕНИЯ

Тема 4.1. Сущность политики распределения
Каналы распределения. Структура канала распределения. Уровень канала распределения. Прямое и косвенное распределение: преимущества и недостатки. Основные посредники и их функции. 

Критерии выбора канала распределения. Управление каналами распределения: вертикальные, горизонтальные и многоканальные маркетинговые системы.

Тема 4.2. Развитие новых форм маркетинговой деятельности.
Прямой маркетинг. Прямой маркетинг с использованием баз данных. Прямой почтовый маркетинг. Маркетинг по каталогу. Телефонный маркетинг. Телемаркетинг. Интернет-маркетинг.
Практическое занятие №5
Анализ каналов распределения потребительских и производственных товаров на примерах конкретных организаций.
Раздел 5. Ценовая политика
Тема 5.1. Сущность ценовой политики.

Рыночные основы ценовой политики. Основные этапы ценообразования. Основные факторы, оказывающие влияние на принятие решения по ценам. Базовая цена. Методы установления базовой цены.

Тема 5.2. Управление ценами

Специфические особенности ценовой политики в отдельных отраслях и сферах деятельности. 

Психологические аспекты установления цен. Политика скидок
 Практическое занятие № 6
Определение отпускной цены на изделие, расчет скидок. Выбор ценовой стратегии.
РазделVI. МАРКЕТИНОГОВЫЕ КОММУНИКАЦИИ
6.1. Сущность коммуникационной политики.
 Формирование коммуникаций. Факторы, влияющие на коммуникационную политику. Инструменты коммуникационной политики, их роль и значимость. Определение затрат на коммуникационную политику и методы установления эффективности коммуникационной политики.
Тема 6.2. Основные инструменты коммуникационной политики.

Реклама. Осуществление рекламной деятельности. Социальная ответственность рекламы. 

Личные продажи. Стимулирование продаж. 

Связи с общественностью. Механизм реализации коммуникационной политики организаций.
Практическое занятие №7 

 Разработка плана рекламной деятельности.
VII. УПРАВЛЕНИЕ МАРКЕТИНГОМ
Тема 7.1. Сущность управления маркетингом
 Основные задачи, решаемые высшим руководством организации и службой управления маркетингом. 

Формирование стратегических бизнес-единиц. Управление стратегическими бизнес-единицами. Основные функции управления маркетингом.
Обязательная контрольная работа
Тема 7.2. Реализация функций управления маркетингом
Планирование маркетинга. План маркетинга и стратегический план маркетинга. Содержание планов маркетинга.

Организация маркетинга. Структура управления маркетингом и методы ее формирования. 

Контроль и ревизия маркетинговой деятельности.

Практическое занятие № 8
- разработка плана маркетинга
- выбор структуры управления маркетингом

МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ К ВЫПОЛНЕНИЮ ДОМАШНЕЙ КОНТРОЛЬНОЙ РАБОТЫ

Контрольная работа состоит из двух теоретических вопросов и одного практического задания. Контрольная работа выполняется согласно шифру личного дела учащегося-заочника. Варианты заданий определяются по приведенной ниже таблице №1, согласно шифру личного дела учащегося заочной формы обучения.

Контрольная работа выполняется в отдельной тетради (12 листов) и должна быть написана аккуратно, разборчивым почерком, чернилами одного цвета. Страницы должны быть пронумерованы, с правой стороны, иметь поля для замечаний рецензента, шириной не менее 5 см.

В конце работы приводится список литературы, ставиться дата выполнения работы и личная подпись.

Шифр личного дела в работе указывается в обязательном порядке на титульном листе.

Неправильно оформленная работа с отметкой «не зачтено» выполняется повторно с учетом замечаний рецензента. Направляя ее на повторное рецензирование обязательно следует приложить не зачтенную работу с рецензией на нее. В отдельных случаях по указанию рецензента, неправильно выполненное задание решается на отдельных листах.

Зачтенная работа сохраняется и предъявляется предварительно при сдаче экзамена.
Например при ответе на вопрос № 38можно пользоваться литературой:

1. Михарева В.А. Основы маркетинга (раздел «Ценовая политика»), 

2. Акулич И.Н., Демченко Е.В. Основы маркетинга (раздел «Ценовая политика»), 
3. Басовский Л.Е. Основы маркетинга (раздел «Политика и методы ценообразования»),

4. Хлусов В.П. Основы маркетинга (раздел «Ценовая политика»).

При изложении этого вопроса необходимо дать определение цены; охарактеризовать виды цен, их особенности. Проанализировать факторы, для правильного формирования цен.

Задание № 44 изложено в приложении № 1.

План-образец задания № 12 изложен в приложении № 2
План-образец задания № 54 изложен в приложении № 3
КРИТЕРИИ ОЦЕНКИ ДОМАШНЕЙ КОНТРОЛЬНОЙ РАБОТЫ

Выполненная в соответствии с заданием домашняя контрольная работа высылается учащимися заочной формы обучения  в учреждение, обеспечивающее получение  среднего специального  образования на рецензирование, в  сроки, установленные учебным графиком, который утверждается директором учебного заведения.

Проверка и рецензирование домашней контрольной работы осуществляется преподавателем в течении 7 дней со дня её поступления на заочное отделение колледжа. По результатам выполнения домашней контрольной работы выставляется «зачтено» или «не зачтено». Отметка «не зачтено» выставляется, если:

· домашняя контрольная работа выполнена не в полном объёме, т.е., освещены не все вопросы варианта  учащегося,
· вопросы раскрыты поверхностно, не сделаны выводы
· имеются грубые ошибки в освещении теоретических вопросов,

· неверно решены задачи (не правильная методика решения либо неправильные расчёты),
· не выдержан объём работы (менее 50 % от требуемого объёма),

· отдельные вопросы контрольной работы не соответствуют варианту, 

· контрольная работа со всей очевидностью выполнена не самостоятельно (несоответствие почерков, распечатка готовых материалов из Интернета, ксерокопия и т.п.)
Не зачтённая контрольная работа возвращается учащемуся на доработку. Работу над ошибками следует выполнять в той же тетради, вставив при необходимости дополнительные листы. В работе над ошибками ответы необходимо исправлять точно в соответствии с замечаниями преподавателя, перечисленными в рецензии.

Контрольная работа, выполнена небрежно, неразборчивым почерком, либо не соответствующая варианту учащегося, возвращается без проверки с указанием причин.

Работа, выполненная после установленного учебным графиком срока её сдачи, принимается на проверку только по согласованию с зав. заочным отделением колледжа. В период лабораторно – экзаменационной сессии по такой работе может быть проведено устное собеседование (зачёт).
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     ПЕРЕЧЕНЬ ТЕОРЕТИЧЕСКИХ ВОПРОСОВ К ДОМАШНЕЙ КОНТРОЛЬНОЙ РАБОТЕ.
1. Опишите объективные основы и историю возникновения маркетинга.     
2.Перечислите определения маркетинга, дайте характеристику  функциям, принципам и целям маркетинга.
3. Охарактеризуйте основные этапы становления маркетинга.
4. Охарактеризуйте основные принципы сегментации потребительского рынка.
5. Охарактеризуйте личные, корпоративные, общественные и креативные интересы .

5.Охарактеризуйте методы разработки целевого рынка.
6. Охарактеризуйте сущность маркетинговой информационной системы, опишите основные источники формирования информационной системы.
7. Опишите систему маркетинговых исследований.
8. Опишите классификацию конечных потребителей
9. Дайте характеристику организациям потребителям и их отличиям от конечных потребителей.
10. Дайте определение основным терминам маркетинга: товар, рынок, нужда, потребность, спрос, обмен, мотив. Опишите теорию мотивации потребностей.
11. Дайте характеристику предприятиям оптовой торговли.

12. Дайте характеристику розничной торговле.

13. Опишите товары новинки и методы создания новых товаров.

12. Охарактеризуйте структуру бизнес-плана.
13. Дайте характеристику товарным маркам и упаковке.
14. Охарактеризуйте маркетинг взаимоотношений(основные предпосылки становления и развития маркетинга взаимоотношений, основные положения маркетинга взаимоотношений. Роль и значимость клиента в маркетинге взаимоотношений.)

15.Охарактеризуйте сущность маркетинговой среды.( Макросреда. Мезосреда. Микросреда. Контролируемые и неконтролируемые факторы.) 
16. Дайте характеристику внутренней отчетности организации, 

опишите сведения о состоянии и изменении маркетинговой среды.
17. Опишите сущность полевого и кабинетного исследования исследования. 

18.Опишите позиционирование товара и организации,  укажите основные подходы и этапы позиционирования и  перепозиционирование товара и организации.
19.Опишите товар как инструмент маркетинга, классификация потребительских товаров, товаров производственного назначения и услуг.
20.Опишите  жизненный цикл товара и маркетинговую деятельность на отдельных этапах жизненного цикла.
21.Охарактеризуйте товарную номенклатуру и ассортимент товаров , опишите управление товарным ассортиментом. 
22.Опишите  матрицу ”Бостон консалтинг групп“.
23. Опишите конкурентоспособность товара,  охарактеризуйте критерии конкурентоспособности продукции. 

24. Опишите виды товарной конкуренции.

25. Опишите рекламу,  виды рекламы, ее средства, её положительные и отрицательные стороны. 
26.Охарактеризуйте  каналы распределения, структуру  канала распределения, уровень канала распределения. Прямое и косвенное распределение: преимущества и недостатки.  
27. Охарактеризуйте конъюнктуру рынка и методы её прогнозирования.

28. Охарактеризуйте прямой маркетинг.
29. Охарактеризуйте прямой маркетинг с использованием баз данных, телемаркетинг, интернет-маркетинг.
30. Охарактеризуйте прямой почтовый маркетинг, маркетинг по каталогу. 
31. Охарактеризуйте понятия: товарный знак, торговая марка, бренд и брендинг, охарактеризуйте виды товарных знаков.
32.Дайте характеристику  упаковке и маркировке(производственная и торговая маркировка), опишите основные виды и функции упаковки. 

33.Охарактеризуйте понятие фирменный стиль. 
34.Дайте характеристику сервиса в товарной политике.
35. Охарактеризуйте конъюнктуру рынка и методы её прогнозирования.

36.Охарактеризуйте рыночные основы ценовой политики, опишите основные этапы ценообразования и основные факторы, оказывающие влияние на принятие решения по ценам. 
37.Охарактеризуйте базовую  цену, опишите методы установления базовой цены.

38.Охарактеризуй понятие, сущность и виды цен.
39. Дайте характеристику модификации цен, и опишите основные виды скидок.
40. Опишите сущность коммуникационной политики.
 Формирование коммуникаций. Факторы, влияющие на коммуникационную политику. Инструменты коммуникационной политики, их роль и значимость. 41.Опишите порядок определение затрат на коммуникационную политику и методы установления эффективности коммуникационной политики.
42. Дайте характеристику стимулированию сбыта и персональной продаже.

43. Дайте характеристику стратегического планирования в маркетинге.

44. Охарактеризуйте особенности  международного  маркетинга.
45. Охарактеризуйте организационное построение маркетинга.

46. Охарактеризуйте контроль и ревизию маркетинговой деятельности.

47.Охарактеризуйте  сущность управления маркетингом
48.Охарактеризуйте конкурентоспособность товара и фирмы.

49.Охарактеризуйте  механизм реализации коммуникационной политики организаций  и связи с общественностью.
50.Дайте характеристику понятия товара в маркетинге. Опишите основные виды товаров. 
51. Охарактеризуйте понятие и виды конкуренции. Охарактеризуйте понятие и виды конкуренции.

52. Охарактеризуйте особенности  управления маркетинговой деятельностью.
 
ПРАКТИЧЕСКИЕ ЗАДАНИЯ

К ДОМАШНЕЙ КОНТРОЛЬНОЙ РАБОТЕ

Задание №53

 Емкость рынка молочной продукции составила в текущем году 32 млрд. руб. Объем продаж организации составил 5,9 млрд. руб. Определить занимаемую организацией долю рынка .
Задание №54
Проведите изучение отношения покупателей к товару (по выбору учащегося) на основе инструкционной карты № 1.

 Задание №55
  Обувная фабрика  реализует свою обувь на трех сегментах целевого рынка. Для этого рынка расходы на маркетинг составляют 260000рублей и дифференцированы для каждого из сегментов с учетом его значимости  для каждого из сегментов фабрики.  На  первом сегменте доля фабрики составляет 14% и предполагается, что в следующем году возрастет до 19%. При этом емкость сегмента  рынка равна 2,8 млн. пар обуви и в ближайшее время  не изменится. Прибыль от продажи одной пары обуви на данном сегменте равна 120руб На втором сегменте емкость рынка   1,8 млн. пар обуви и возрастет на 2%. Прибыль от продажи одной пары обуви на данном сегменте равна 30руб. В третьем сегменте рынка так же не предполагается изменение его емкости, которая равна 2,2 млн. пар Однако объемы продаж на на этом сегменте фабрика намерена сократить на 110 000 пар, занимая в настоящее время 10%емкости сегмента. Прибыль от продажи одной пары обуви  и в ближайшие годы не изменится. Прибыль от продажи одной пары обуви составляет 120 руб.. Требуется определить:

1.Какой вид маркетинга реализует фабрика на целевом рынке.

2.Какой сегмент рынка является более предпочтительным.

3.Какие объемы продаж планируются в следующем году на каждом из сегментов рынка.

4Какую прибыль получит фабрика на каждом из сегментов рынка и какова будет общая прибыль на целевом рынке.


Задание№56
Вы - руководитель отдела маркетинга. Вам необходимо выяснить, кто из соображения расходов более выгоден предприятию - коммивояжер или торговый представитель. Для коммивояжеров предусмотрен оклад 18000руб. в месяц и 2% комиссионного сбора; для торгового представителя - гарантийный оклад 6000 руб. и 5% комиссионных. Они работают в одной географической области, ожидаемый месячный оборот составил 32000000руб. Установите, кто предпочтительней для фирмы. Определите, при каком обороте в месяц издержки на коммивояжера и торгового представителя одинаковы.

                                               Задание№57 
 По данным, представленным в таблице, необходимо выбрать сегмент по критерию максимума сбыта.

	Ха-ка сегмента
	сегмент

	
	1
	2
	3

	Размер рынка, тыс.ед.
	2500
	2800
	2100

	Интенсивность потребления
(на одного потребителя)
	4
	2
	1

	Доля рынка
	1/25
	1/40
	1/5


Задание № 58
1.  По данным таблицы необходимо выбрать один из сегментов по критерию максимума сбыта. К какому виду относится представленная в таблице информация?

	Ха-ка сегмента
	сегмент

	
	1
	2
	3

	Размер рынка, тыс.ед.
	10000
	18000
	13000

	Интенсивность потребления 
(на одного потребителя)
	4
	2
	2

	Доля рынка
	1/3
	1/20
	1/20


Задание № 59.
Предположим, что вы стали менеджером по маркетингу кондитерской фабрики «Красный пищевик» и вам поручено сделать предложение по совершенствованию системы распределения. Руководство предприятия хочет получить ответы, прежде всего на следующие вопросы:

1. Какие каналы распределения предприятия может использовать?

2. Какие каналы распределения являются наиболее привлекательными и почему?

3. Какие каналы и сколько предприятию  следует использовать?

Ответьте на поставленные вопросы.

Задание № 60
Выпускник экономического вуза   решил открыть свой магазин по продаже женской одежды. Во время учёбы он неоднократно слышал, что принятие обоснованных маркетинговых решений в розничной торговле позволяет обеспечить её эффективную деятельность. Такая деятельность обусловлена тем, что примерно 20% клиентов магазина совершают около 80% покупок. На такое соотношение  он и был настроен. Желая привлечь в свой магазин указанных покупателей, о каких маркетинговых решениях вспомнил выпускник? Укажите, по крайней мере  шесть таких решений и обоснуйте какими они должны быть.


Задание № 61 

Определите текущую ёмкость рынка мороженных овощей на основании следующих данных: 

· Общее число семей на исследуемом рынке составляет 1000 000; 

· Среднее количество одновременно закупаемого товара – 0.3 кг;

· Средняя частота закупки – 40 раз в год;

· Средний процент семей, пользующихся данным видом товара по отношению к общему числу семей на данном рынке – 68 %;

· Потенциальная ёмкость рынка – 481  т.

Имеются ли возможности для выхода на рынок новой фирмы, если основные производители быстрозамороженных овощей, действующие на данном рынке, приступили к реализации широкомасштабно программы стимулирования сбыта

Задание№62
Какую стратегию роста выбрала организация?
1.Специалисты ОАО «Кобринское мороженное» разработали новые виды мороженного- «Малинка»,  «Клубничка», «Вишенка», «Смородинка». В состав мороженного входят обезжиренное молоко, заменитель сахара и натуральный сок.
2.ООО «Белкосмекс» в качестве ужесточения мер за качеством лечебного сырья ввело в состав комиссии по качеству сырья организации поставщика собственного технолога. В итоге качество поставляемого сырья  улучшилось значительно. Улучшение качества сырья позволило повысить качество выпускаемой продукции, что положительно отразилось на объемах продаж.

3.Руководство организации считает ,что обеспечит более эффективную предпринимательскую деятельность, если станет владельцем магазинов «Парфюмерия» и «Стиль», которые наиболее удачно занимаются реализацией продукции, кроме того ,организация установила более жесткий контроль над постоянным оптовым посредником.
                                                    Задание № 63
Разработайте и предложите варианты товарной марки для учебного заведения, учащимся которого вы являетесь.

                              Задание № 64
Предположим, что вы стали менеджером по маркетингу  компании ОАО «Продтовары» и вам поручено провести анализ микро- и макросреды маркетинга. Какие основные факторы вы будете рассматривать? Определите степень значимости каждого из факторов.

Задание № 65
«Изображения в рекламном объявлении не имеют большой ценности, если не помогают донести до людей обращения рекламодателя». Критически проанализируйте это заявление на примере приложенных к работе пяти рекламных объявлений в прессе.

Задание № 66
Мебельная фабрика изготавливает мягкие комплекты мебели, спрос на которые имеет высокий уровень эластичности, объем продаж составляет 10000 комплектов в год. Комплект мебели стоит 600 долларов. Прибыль фабрики от реализации одного комплекта мебели составляет 180 долларов, Общие затраты на один комплект 420 долларов, Постоянные затраты составляют 140 долларов. Фабрика решила увеличить объем продаж комплектов мебели на 2000единиц.Для достижения цели на коммуникационную политику было потрачено 180 000долларов.Каким может быть минимальное увеличение цены на один комплект мебели, при котором общий объем прибыли останется неизменным.
Задание №67
Предложите критерии сегментации рынка стиральных машин РБ и опишите более ёмкие сегменты. Какие сегменты  являются наиболее привлекательными для предприятий, иностранных фирм?

                                                 Задание № 68
  Определите, на удовлетворение каких уровней потребностей по иерархии А. Маслоу рассчитаны следующие и услуги: страхование жизни, индикаторы дыма, автомобиль престижной марки, витамины, декоративная косметика? Каким образом это будет учитывать при разработке рекламных обращений?
                                       Задание № 69     
Предположим, что вы стали менеджером по маркетингу кондитерской фабрики и вам поручено сделать предложение по совершенствованию системы распределения. Руководство предприятия хочет получить ответы, прежде всего на следующие вопросы:

Какие каналы распределения предприятия может использовать?

Какие каналы распределения являются наиболее привлекательными и почему?

Какие каналы и сколько предприятию  следует использовать?

Ответьте на поставленные вопросы.

                                        Задание №70
 Емкость рынка молочной продукции составила в текущем году 32 млрд. руб. Объем продаж организации составил 5,9 млрд. руб. Определить занимаемую организацией долю рынка
Задание №71
Производите расчет надбавки к ценам. Определите продажную цену изделия у розничного торговца. Определите валовый доход и прибыль розничного торговца. Определите валовый доход и прибыль розничного торговца, если :

1)себестоимость изделия, тыс. руб.;

2) надбавка  у оптового торговца-11%

    надбавка  у розничного торговца-20 %

3)продано в магазине за месяц, шт.- 250

4)расходы на рекламу и организацию продажи 1ед. в магазине другие издержки, тыс. руб.- 0,95. 

                                              Задание №72
В супермаркете был проведён опрос покупателей о ценах на предлагаемые товары, как в данном магазине, так и в других супермаркетах. Многие покупатели или не смогли назвать точную цену на отдельные товары, или не сочли нужным принять участие в опросе. В месте с тем анализ полученных ответов показал, что отклонение фактических цен от цен, названых респондентами, составляет плюс минус 30%. Какие выводы вы можете сделать о чувствительности потребителей к цене при принятии ими решения о покупке? Как можно использовать полученные результаты?
                                            Задание №73
  Предприятие проводит маркетинговые исследования прежде, чем приступить к производству овощных консервов для детского питания из местного сырья. 

Сформулируйте цель Вашего исследования. В чем состоит проблема, решению которой должна способствовать проведению маркетингового исследования? Кто будет проводить маркетинговое исследование? Что предприятие может сделать само, а в каких случаях нужно прибегнуть к услугам независимых исследовательских организаций?
Разработайте план маркетингового исследования, включив в него следующие вопросы: метод исследования, способ связи с аудиторией, исследуемая аудитория.

 Задание №74
 Предприятие производит и реализует шариковые ручки на территории РБ. Опишите жизненный цикл данного товара на предложенном рынке, определите стратегическое направление деятельности службы маркетинга в целях обеспечения прибыльной работы предприятия
 Задание №75
  Вы, наверное, обратили внимание, что весной цены на широко известные напитки типа Кока-кола снижаются, как правило, на 20-30%. Тем не менее, цены на подобные газированные напитки остаются достаточно высокими. Как можно объяснить такую ценовую политик
                                         Задание №76
В супермаркете был проведён опрос покупателей о ценах на предлагаемые товары, как в данном магазине, так и в других супермаркетах. Многие покупатели или не смогли назвать точную цену на отдельные товары, или не сочли нужным принять участие в опросе. В месте с тем анализ полученных ответов показал, что отклонение фактических цен от цен, названых респондентами, составляет плюс минус 30%. Какие выводы вы можете сделать о чувствительности потребителей к цене при принятии ими решения о покупке? Как можно использовать полученные результаты?

                                Задание№ 77

Рассчитайте конечную цену реализации, если ;
1)Себестоимость товара -27000руб,

2)издержки опта 120 руб.,

3)издержки розницы-150 руб.,

4)норма прибыли каждого участника продвижения-9%,

5)товар движется по схеме -оптовый торговец-розничный торговец-конечный потребитель.

                                   Задание №78

Приведите примеры ценовых стратегий:

1)комплектное ценообразование,

2)Психологическая цена (неокругленная цена),

3)Снятие сливок.
                   Задания к ОКР
                      Примерные тестовые задания.

Определите, являются верными или ложными приведенные ниже высказывания, ответив «да» в 
случае, если высказывание, по вашему мнению, верно, и «нет», если оно ошибочно:
1.  Ценообразование не является составной частью ценовой политики предприятия.

2. Реализуя ценовую политику, предприятие обеспечивает своевременную реакцию на изменение цен конкурентами.

3. При осуществлении ценовой политики предприятию не следует учитывать уровень реализации маркетинга.

4. При прочих равных условиях по низкой цене удается продать товара гораздо больше, чем при высокой.

5. Спрос на хлеб можно в основном считать эластичным.

6. Можно считать, что спрос на телевизоры неэластичен.

7. Рост спроса при неизменном предложении вызывает рост цен.

8. Рост предложения при постоянном спросе, как правило, вызывает снижение цен и позволяет увеличить объем продаж.

9. На рынке чистой конкуренции роль ценовой политики минимальна.

10. Если все предприятия отрасли используют методы установления цены данного товара на основе учета затрат, то их цены примерно одинаковы, что снижает ценовую конкуренцию.

11. На стадии внедрения товара на рынок обычно используется гибкая система скидок.

12. Используя методы установления базовой цены на основе учета затрат, предприятие может ограничиться учетом лишь части затрат.

13. Фирма «Кодак» устанавливает достаточно низкие цены на изготовляемые ею фотоаппараты и относительно высокие на фотопленку, учитывая, что последняя является обязательной принадлежностью для фотоаппарата.

14. На высококачественные французские вина и коньяки обычно устанавливаются престижные цены.

15. На высококачественные французские вина и коньяки обычно устанавливаются престижные цены.

16. 
Во время проведения аукциона его ведущий может первоначально установить как минимальную, так и максимальную цену на товар.

При установлении цены на билеты в кинотеатрах используется метод гибких цен.

17. Биржевые котировки постоянно меняются в зависимости от складывающегося соотношения между спросом и предложением на товары.

18. Предприятию гораздо проще определить собственные издержки, чем выяснить чувствительность потенциальных покупателей к цене.

20.Использование количественных скидок побуждает покупателя совершать покупки у одного и того же продавца.

21. Двумя составными частями отношения являются убеждения о товаре и его оценка.

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


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

24.
Субкультура не может быть использована в качестве признака сегментирования рынка потребительских товаров.

25.
Среди внешних факторов наиболее сильное влияние на потребителей оказывают роли и статусы.

26.
Основное влияние на решение потребителя о покупке товара оказывают

психологические факторы.

27.
Покупатель нового телевизора быстрее воспримет позитивную информацию о выбранной им марке телевизора и может проигнорировать все негативное, относящееся к сделанному им выбору.

28.
Потребители, которые курят, способны не обратить внимания на вред курения, в то же время они воспримут и запомнят рекламу, которая олицетворяет свободу человека, в том числе и относительно курения.

29.
Иногда достаточно напомнить потребителю о каком-нибудь товаре, как у него появится осознанная потребность в приобретении данного товара.

30.
При покупке нового вида технологического оборудования обычно реализуется упрощенный вариант процесса принятия решения о закупках.

31.
Осуществляя повторные закупки жевательной резинки, предприятие реализует сложный вариант процесса принятия решения о закупках.

32.
В мировой практике одним из основных прав потребителей является право на информированность о наиболее важных свойствах товаров, способах продажи, гарантиях и другой информации, помогающей потребителю сделать правильный выбор товара или принять обоснованное решение.

33. При пакетном ценообразовании цена входящих в комплект товаров устанавливается на уровне, превышающем сумму цен, входящих в комплект товаров 

34. Предприятия, изготовляющие компьютеры, обычно при установлении цены на новые компьютеры используют метод проникновения на рынок

35.Предприятия оптовой торговли не участвуют в продвижении товаров на целевой рынок

36.Большинство предприятий розничной торговли непро водит сегментирование рынка и не выявляет целевой рынок.

37. Как внутри каждого выбранного товаропроизводителем канала распределения, так и между каналами распределения не может быть конфликтов.

38. Во время проведения аукциона товар продается по максимальной цене благодаря конкуренции за право покупки товара присутствующими покупателями.

39. Сложившаяся практика заключения на товарной бирже контрактов на поставку данного товара не предусматривает осмотра товара.

40. 
При проведении эксперимента наиболее приемлемой зависимой переменной обычно является объем продаж.

41.
Результаты маркетинговых исследований не используются при создании информационной базы маркетинга.

42.
Исследование эффективности ценовой политики не является маркетинговым исследованием.

43.
Для решения некоторых проблем достаточно ограничиться использованием лишь вторичной информации.

44. исследование проблемы должно предшествовать кабинетному.

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

46..
Использование для сбора информации наблюдения позволяет обеспечить более высокую объективность проводимого исследования, чем это достигается при опросе.

47.
При опросе исследователю следует дать понять респонденту, какие результаты он хочет получить.

48.
Исследователь может предоставить респонденту возможность остаться анонимным, если этого он желает.

49.
Высылая анкету по почте, целесообразно отправить конверт с маркой и обратным адресом.

50.
Использование при маркетинговом исследовании вторичной информации позволяет сэкономить время и сократить затраты на его проведение.

51.
Вторичная информация может быть устаревшей, поскольку многие данные получены в течение продолжительного промежутка времени.

52.
При проведении эксперимента наиболее приемлемой зависимой переменной обычно является объем продаж.

53.
При определении целевых сегментов не учитываются отношения покупателей к товарам конкурентов.

54.
Проводя интервью, исследователь может как задать больше вопросов, так и дополнить полученные в результате беседы сведения своими личными наблюдениями.

55.
Использование имитации не позволяет установить причинно-следственные связи изучаемых процессов и явлений.

56.
Спрос определяет лишь часть потребности, которая экономически обоснована покупательной способностью населения.

57.
Исследователь сначала разрабатывает комплекс маркетинга, а затем проводит сегментирование рынка.

58.
Используя концентрированный маркетинг(сегментацию рынка), предприятие выходит со своим товаром на несколько целевых сегментов рынка.

59.
При множественном сегментировании конкретного рынка нельзя использовать разные признаки сегментирования.

60.
Проводя позиционирование товара, исследователь сначала устанавливает позиции аналогичных товаров-конкурентов, выявляя положение предприятий, изготовляющих данные товары.

61.Стимулирование продаж предполагает установление и поддержание прямой коммуникации между продавцом и покупателем.

62.Общественные связи являются платной формой представления товара целевой аудитории.

63.Благодаря стимулированию продаж создается и сохраняется имидж предприятия.
64.Для продвижения на целевой рынок потребительских товаров наибольшую значимость имеют персональные продажи.

65.Реклама, размещенная на первой странице журнала или газеты, и особенно вверху, привлекает больше внимания. 

66.Благодаря использованию образа сильного, уверенного в себе, мужественного ковбоя торговая марка «Мальборо» стала одним из лидеров на рынке сигарет.

67.Целевая аудитория более полно воспринимает и запоминает сообщения, доводимые до нее известными людьми, если знаменитости пользуются доверием.

68. На стадии выведения товара на рынок наибольшую значимость для его продвижения имеют информативная реклама и общественные связи.

69.Реклама, рассчитанная на зрительное восприятие, лучше всего воспринимается тогда, когда она достоверна с точки зрения наших ожиданий в отношении данного товара.

70.
Реклама товара является более эффективной, если рекламное сообщение иллюстрируется обнаженной женщиной.

       71.В рекламе допустимы негативные высказывания в адрес конкурентов и их товаров.

72.Рекламные ролики, построенные на эмоциях - сентиментальность, тоска по прошлому, очарование, - являются более действенными.

73.Хороший товар в рекламе не нуждается.

74.Предприятия, изготовляющие продукцию производственно-технического назначения, больше всего средств, выделяемых на коммуникационную политику, используют на персональные продажи.

75Продукты питания наиболее целесообразно рекламировать на телевидении.

76.При рекламировании банковских услуг следует отдавать предпочтение рекламе в прессе.

77.Туристические услуги наиболее целесообразно рекламировать на радио.

78.Наружная реклама является важным средством продвижения торговой марки.

79.Различные рекламные материалы, публикуемые в периодической печати, относятся к печатной рекламе.

80.При распространении рекламных обращений на радио и телевидении не следует учитывать интенсивность использования этих средств в течение суток.

81.
Предприятие, производящее автомобили, наиболее часто при их продаже использует каналы распределения первого уровня.

82.Одной из основных функций посредников является финансирование производителей.

83.Банки, продавая свои услуги, наиболее часто используют каналы распределения нулевого уровня.

84.Доработка товара в соответствии с запросами рынка не является одной из основных функций посредника.

85.
При выборе каналов распределения товаропроизводитель не считает нужным учитывать возможности осуществления контроля за передвижением товаров по пути их следования к потребителю.

86.
Табачная фабрика, реализуя изготовленные ею сигареты, обычно осуществляет выборочное распределение.

87.
Наличие прямых каналов распределения позволяет своевременно выявить и устранить недостатки, допущенные в процессе создания и производства товаров.

88.
Наличие агентов и брокеров позволяет производителю увеличить объемы продаж его товаров при наличии ограниченных ресурсов и при заранее известных издержках, обусловленных продажей товаров.

89.
Конечный покупатель товара всегда является его потребителем.

90.В магазинах доступных цен не продаются марочные товары.

91.Входящие в состав потребительского кооператива предприятия розничной торговли являются собственностью членов данного кооператива.

92..
В создаваемых торговых центрах можно как приобрести продовольственные и непродовольственные товары, так и посетить физкультурно-оздоровительные комплексы, па​рикмахерские, кинотеатры, библиотеки, различные игровые и другие заведения.

93.Предприятия оптовой торговли не участвуют в продвижении товаров на целевой рынок

94.Большинство предприятий розничной торговли непро водит сегментирование рынка и не выявляет целевой рынок.

95.
Как внутри каждого выбранного товаропроизводителем канала распределения, так и между каналами распределения не может быть конфликтов.

96.
Во время проведения аукциона товар продается по максимальной цене благодаря конкуренции за право покупки товара присутствующими покупателями.

97.
Сложившаяся практика заключения на товарной бирже контрактов на поставку данного товара не предусматривает осмотра товара.

98.
Пшеница, кукуруза, овес, ячмень и рожь относятся к товарам, которые являются объектом биржевого торга.

99.
Транспортировка нефтепродуктов по трубопроводам обходится дешевле, чем по железной дороге, но несколько дороже, чем по воде.

100.Логистика не занимается решением задач физического распределения.  

.  

 Теоретические вопросы.
1. Охарактеризуйте принципы сегментации рынка .
2.Охарактеризуйте методы ценообразования («ценовой лидер», «атака»,  «комплектное ценообразование», «следование в форваторе», «на дополняющие принадлежности»).

3.Охарактеризуйте методы разработки целевого рынка.
4.Охарактеризуйте основные концепции маркетинга.

5.Охарактеризуйте товары новинки и методы их создания.

6.Охарактеризуйте основные виды цен.

7.Охарактеризуйте основные методы стимулирования конечных потребителей

8.Дайте сравнительную характеристику этапам жизненного цикла товаров.

9.Охарактеризуйте основные средства рекламы

                      Практическая часть ОКР 
Выполняется по  примеру практических заданий для  ДКР .
 СПИСОК РЕКОМЕНДУЕМОЙ ЛИТЕРАТУРЫ
Основная
1. Акулич И.Л., Демченко Е.В., Основы маркетинга, - Мн.: “Вышэйшая школа”, 997 г.
2. Басовский Л.Е. Маркетинг. – М.: Инфа-М, 2000г.

3. Догиль Л.Ф., Семёнов Б.Д.. Предпринимательство и малый бизнес, - “Вышэйшая школа”, 1997г.

4. Михарева В.А. Основы маркетинга. – Мн.: Дизайн ПРО, 2002г.

5. «Положение о государственной регистрации и ликвидации (прекращении деятельности) субъекта хозяйствования», утв. Декретом президента Республики Беларусь № 11 от 16.03.1999 (в редакции Декрета президента Республики Беларусь № 29 от 17.12.2002).

Дополнительная
1. Голубков Е.П. Основы маркетинга. – М.: Дело и сервис, 1999г.

2. Завьялов П.С., Демидов В.Е. Формула успеха: маркетинг. – М.:. Международные отношения, 1988г.

3. Котлер Ф. Основы маркетинга, - М.:. ПРОГРЕСС, 1990г. 

4. Котлер Ф. Управление маркетингом.-М.: Экономика, 1980г.

5. Маркетинг: словарь-справочник. – Мн.: “Вышэйшая школа”, 1993г.

6. Маркетинг: толковый терминологический словарь- справочник (1000 терминов рыночной экономики). – Мн.: 1992г.

7. Макконел К.Р., Брю С.Л. Экономика, - Ростов-на-Дону,: 1997г.

8. Мамелов О.Ю. Современная экономика, -Ростов-на-Дону, : 1997г.

9. Морозов Ю.В. Основы маркетинга,-М., 2002г.

10. Седегова Р.С. Основы менеджмента и маркетинга. – Мн.: “Вышэйшая школа” 1995г. 

11. Сэндидос И.. Франтсбургер В. Реклама: теория и практика. – М.:Прогресс, 1984г. Хлусов В.П. Основы маркетинга, - М.: Экономика, 1990г.

14. Хлусов В.П. Основы маркетинга. – М., 1998г.

КРИТЕРИИ ОЦЕНКИ К ИТОГОВОЙ КОНТРОЛЬНОЙ РАБОТЕ

	Отметка в баллах
	Критерии и показатели оценки

	1 (один)
	Учащийся не приступил к ответу или предпринял попытку, но не смог ответить на теоретические вопросы итоговой контрольной работы.

	2 (два)
	Учащийся допустил существенные ошибки в ответах на теоретические вопросы, не решил ситуацию, обнаружил не знание основных понятий по дисциплине «Основы маркетинга».

	3 (три)
	Учащийся правильно и полно ответил на один из теоретических вопросов и показал знания некоторых понятий по второму вопросу, но ситуацию не решил.

	4 (четыре)
	Учащийся правильно и полно ответил на один из теоретических вопросов и показал знание материала, необходимого для решения ситуации, но при этом допустил не более двух существенных ошибок. Или ответил на один из вопросов итоговой контрольной работы и сделал попытку решить ситуацию, но при этом допустил более двух существенных ошибок.

	5 (пять)
	Учащийся правильно и полно ответил на один из теоретических вопросов, решил ситуацию в общем виде, а по второму вопросу показал знания основного материала, или правильно ответил на два вопроса, показал знание материала, необходимого для решения ситуации, но решить ее не смог.

	6 (шесть)
	Учащийся правильно и достаточно полно ответил на один из вопросов итоговой контрольной работы, а в ответе на второй вопрос и в решении ситуации допустил не более двух существенных ошибок, или правильно и в полном объеме ответил на один вопрос, решил и объяснил ситуацию, но не сделал выводы ответе, в ответе на второй вопрос допустил две существенные ошибки.

	7 (семь)
	Учащийся правильно и полно ответил на два теоретических вопроса, но в решении ситуации допустил существенные ошибки. Или правильно и полно ответил на один из теоретических вопросов, необходимый для решения ситуации, решил и объяснил решение ситуации, но в ответе на второй вопрос допустил две существенные ошибки.

	8 (восемь)
	Учащийся правильно и полно ответил на теоретические вопросы, решил ситуацию, но в ответе на один из вопросов допустил более двух несущественных ошибок.

	9 (девять)
	Учащийся правильно и в полном объеме ответил на теоретические вопросы итоговой контрольной работы, решил практическое задание, сделал выводы.

	10 (десять)
	Учащийся при ответе на вопросы итоговой контрольной работы, оперирует программным учебным материалом различной степени сложности с использованием знаний их других учебных дисциплин, умеет осознанно, творчески трансформировать знания для решения ситуации или задачи, делает выводы и вносит предложения.


Критерии оценки:

1. За правильный ответ выставляется отметка 10 баллов.

2. Если при ответе допущены ошибки, то отметка снижается следующим образом:

- при существенной ошибке на 1 балл за каждую;

- при несущественной ошибке на 0,5 балла за каждую.

3. К существенным ошибкам относятся:

- неточная формулировка понятий;

- нарушение логической связи в содержании ответов;

- неумение применять теоретические знания для решения ситуации.

4. К несущественным ошибкам относятся:

- недостаточно точная формулировка понятий;

- арифметические ошибки в решении ситуаций;

- недостаточно продуманный план ответа.

5. Погрешности в оформлении ответов:

- незначительные оговорки, не искажающие смысл излагаемого материала.

                                                                                                     Приложение1

МЕЖДУНАРОДНЫЙ МАРКЕТИНГ

Международный и многонациональный маркетинг

Расширение рамок маркетинга происходит прежде всего за счёт международных и многонациональных объединений. Административное, коммерческое объединение требуют единой маркетинговой политики. Условно маркетинг подразделяют на международный и многонациональный. В первом случае маркетинг касается товаров, реализуемых за пределами страны, где находится фирма-производитель. Второй случай более сложный. Форма производителя может размещать свои произведения отделения, филиалы, производства и реализовать свою продукцию в разных странах. Иногда это могут быть артели, в которые объединены несколько различных национальных фирм.

Все артелизи сохраняют свою коммерческую и производственную самостоятельность, но проводят единую маркетинговую политику. Такой международный маркетинговый имеет ряд особенностей, которые необходимо учитывать. 

Это, прежде всего, касается рынка. Международного рынка нет, ест национальные рынки, имеющие специфику, определяющуюся  климатическими, национальными, культурными, религиозными, социальными и даже политическим условиями. В этом случае особую роль приобретают маркетинговые исследования, их информационное обеспечение.

Проблемы международного маркетинга в настоящее время имеют большое значение  в нашей стране Республике Беларусь, ранее составляющие государство, превратились в самостоятельные суверенные государства, в которых очень сильна тяга к возрождению национальных культур, обычаев, образа жизни. Это, конечно, сразу же отразилось на характере их национальных рынков. В то же время единое экономическое пространство, в которые все они входили, ранее не способствовало развитию международного маркетинга. Высокая степень ценрализации управления вела к тому, что все вопросы производства, планирования, сбыта решались в центре, без учёта интересов предприятия, и территорий. Политическая концепция укрепления монопольности государства часто получала выражение в искусственном усилении связей между республиками, вопреки экономической целесообразности.

Разрыв устоявшихся межреспубликанских, межрегиональных связей требует сейчас серьёзной перестройки, которая не может быть проведена без серьёзных маркетинговых исследований.

Среда международного маркетинга
Сложности в освоении национальных рынков, связанные с своеобразием, взглядов, культур могут быть в определённой степени сняты привлечением к планированию маркетинговой стратегии местных, национальных кадров. Однако, в любом случае остаются высоки требования  к объективной исчерпывающей информации, глубоким маркетинговым исследованиям.

Одним из важнейших направлений является исследование экономической среды, определения возможностей потребления товаров и услуг, зависящих от стабильности в конвертируемости национальной валюты.

Уровень жизни характеризуется покупательской способностью населения, т.е. временем, за которое работающий может приобрести товары и продукты питания. Исходя из этого определения, уровень жизни в нашей стране очень низок. При средней зарплате в промышленности телевизор, например, стоит почти годовой зарплаты, килограмм мяса – четверти минимальной месячной зарплаты.

Валовой национальный продукт (ВНП) – это общая стоимость всех товаров и услуг, созданных в стране. Этот показатель более объективен, но он, отнесённый к одному человеку, характеризует не только уровень благосостояния, но и справедливость распределения. Однако, средние цифры зачастую не отвечают действительному положению дел.

Для международного маркетинга важным показателем является уровень экономического роста страны. Высоко экономически развитые страны могут иметь высокую степень насыщения товарами и в перспективе, при стабильном населении, не представлять интереса с точки зрения ёмкости рынка. В то же время, слабые в экономическом отношении и быстроразвивающиеся, с растущим населением страны, с этой точки зрения весьма перспективны и имеют долгосрочный потенциал. 

Стабильность национальных валют по отношению к иностранным, особенно конвертирующимся (СКВ) – непременное условие стабильности рынка. Девальвация обесценивает прибыль, снижает эффективность инвестиций и, в конечном счёте, повышает степень риска в коммерческих отношениях со страной.

Маркетинговая стратегия иностранного рынка
При разработке маркетинговой стратегии для иностранного рынка должны быть рассмотрены такие вопросы, как:

· Форма международной деятельности;

· Степень стандартизации;

· Планирование продукции;

· Планирование продвижения сбыта;

· Установление цен.

Существуют три формы организации международной маркетинговой деятельности: экспорт, совместное предприятие, прямое владение.

При экспорте фирма входит  на иностранный рынок или через свой персонал, или через иностранных торговцев и агентов. Последнее целесообразно, если рынок недостаточно изучен, сложно определить  потребителей или местные обычаи уникальны.

Организация совместных предприятий более совершенная форма  международного маркетинга. Обычно деятельность совместных предприятий поощряется и поддерживается национальным правительством. Основная форма, объединяя некоторые стороны  своей деятельности с зарубежным партнёром, использует его опыт, коммерческой связи, на его счёт относит некоторые расходы на продвижение товаров.

Совместные предприятия могут создаваться на основе лицензирования производства или управления на конкретной основе или совместного владения.

При лицензировании иностранный  компаньон совместного предприятия получает право производства, патенты, торговые марки, коммерческие секреты в обмен на комиссионные выплаты и роялти (лицензионные платежи). Таким образом, компаньоны равноправны в вопросах производства и коммерческой деятельности. При производстве на контрактной основе фирма предоставляет иностранной фирме компаньону право производства по своему маркетинговому плану и производственные консультации. При управлении на контрактной основе иностранному компаньону оказываются лишь управленческие консультации.

При совместном владении фирмы-компаньоны и производство, и сбыт осуществляют совместно, что снижает издержки и сокращает степень риска в коммерческой деятельности. В этой форме совместного предприятия возможно привлечение местного капитала в организацию  производства иностранного компаньона. Эта форма выгодна для развивающихся стран, так как даёт возможность использования технологий и опыта фирм стран, более развитых в техническом и экономическом отношении. В ряде случаев такие соглашения о создании совместных предприятий оговариваются условиями передачи производства и технологий в будущем иностранному компаньону. Такая форма совместных предприятий получает широкое развитие в нашей стране.

Прямое владение предусматривает все права, все расходы и ответственность в коммерческой  деятельности за основной фирмой. Фирма занимается производством, маркетингом в других странах без компаньонов. Их роль могут выполнять филиалы фирмы. Эта форма имеет для основной фирмы наибольшую долю риска, потому, что успешная деятельность во многом зависит от местной окружающей среды, особенно от правительства, которому она не приносит никакой выгоды. В международном маркетинге большое значение имеет степень стандартизации планов фирм.

Стандартизированный, т.е.единый глобальный маркетинговый план позволяет снизить издержки, но может быть применен, зарубежные рынки мало отличаются от внутреннего и их немного. Недостаток – ограниченное привлечение иностранных сотрудников. Управление централизованно.

Стандартизированный поход предполагает для каждого рынка отдельного маркетингового плана. Управление децентрализовано, требует привлечения большого иностранного персонала; расходы увеличиваются за счёт большого числа канала продвижения товара.

Возможен комбинированный подход, который позволяет лучше  учитывать особенности иностранных рынков, в то же время сохранять единый образ товара и возможность централизованного контроля.

Планирование в рамках международного маркетинга
При планировании продукции возможны несколько вариантов подхода:

· Простое расширение;

· Адаптация; 

· «обратное изобретение»;

· Новые изобретения.

Простое расширение возможно, если зарубежные рынки не имеют существенных отличий от внутреннего. В товаре не меняется ни образ, ни упаковка, ни характер продвижения сбыта.

Адаптация предполагает некоторые изменения товара в его внешнем оформлении и даже наибольшие конструктивные доработки в зависимости от климатических (температура, влажность), энергетических (напряжение тока в городской сети, питание от батарей, аккумуляторов) и других условий. Учитываются также правовые этические нормы. Базовые товары изменениям почти не подвергаются. Меняется язык надписей, разъяснений, иногда цвет.

«Обратные изобретения», как метод учёта особенностей рынка, предполагают упрощение товаров с заменой, например, электрического привода ручным, если товар предназначен для стран без разветвлённой сети энергосбережения.

Наконец, новые изобретения, создание новых товаров для зарубежных рынков на базе образцов, апробированных на отечественном рынке, наиболее сложный и дорогостоящий вариант.

Планирование подвижного сбыта товаров при стратегическом маркетинговом планировании требует глубоких исследований условий перемещения товаров и местных каналов их продвижения. Сюда входят выбор видов транспорта, с учётом расстояния перевозки, типов судов, оборудования портов. Состояние транспортной сети страны, в которой предполагается сбыт товаров. Структура и особенности сети оптовой и розничной торговли. В планировании продвижения товаров серьёзное внимание необходимо обратить на рекламу, организацию индивидуальных продаж. Различными могут быть не только язык, но и традиционные символы, цвета, обычаи. Все это позволяет стандартизировать методы и примеры продвижения товаров, или требует разработки не стандартизированных решений.
Планирование зарубежных цен
Планируя эти цены, необходимо решить три задачи:

· Установить ли единый уровень цен для нескольких стран;

· Определить величину цены;

· Решить, в какой валюте будет установлена цена.

Единый уровень цен может быть лишь в случае, если страны, для которых устанавливается цена, входят в единое экономическое общество. В наших условиях – это страны СНГ, то же относятся к странам, так называемого, «Общего рынка» в Европе.

Уровень цен зависит от экономического развития стран сбыта товаров. В странах с низким уровнем жизни обычно назначают невысокие цены, позволяющие реализовать товары упрощённого варианта или устаревшего образца. Пониженные цены помогают укрепиться на местном рынке. Такая ценовая стратегия негативно сказывается на развитие национальной промышленности, но правительство может защитить в этом случае национальные интересы установлением высоких пошлин.

При определении расчётной валюты необходимо учитывать экономическую стабильность в стране сбыта. При высокой девальвации национальной валюты установление цены в особенной валюте защищают фирму поставщика, перекладывая тяготы девальвации на плечи покупателей. Однако такой вариант влечёт снижение числа покупок, так как иностранной валютой обладают далеко не все потребители.

Может быть и другой вариант: продажа за рубли без их вызова за пределы страны с вложением рублевых сумм, в развитие национальной промышленности или в приобретение недвижимости, что даёт- прибыль через несколько лет, когда девальвация сократится, а экономическое положение стабилизируется. Но это под силу лишь фирмам, имеющим достаточные валютные резервы.

При определении условий продажи назначаются скидки, наценки, формы платежа и другие вопросы, зависящие от местного законодательства и установившейся практики.

Приложение 2 
БИЗНЕС-ПЛАН

Форма бизнес-плана

1. Введение

а) наименование компании:

· адрес и телефон;

б) с кем связываться:

· имя и телефон владельца;

в) о компании:

· сфера деятельности (отрасль) и занимаемый сектор рынка;

г) предлагаемое кредитору или инвестору обеспечение:

· привилегированные и обычные акции, облигации и т.д.;

д) намерения бизнеса:

· сроки и цель займа, закладная;

е) сводка целей использования займа.
2. Резюме

а) суть бизнес-плана:

· предпочтительный размер – одна страница;

· содержит описание вашего проекта, преимущества конкуренции, основную суть.

3. Содержание
а) назначение разделов и нумерация страниц для облегчения поиска.

4. Описание отрасли
а) перспективы отрасли и возможный рост
· Тенденции развития отрасли – прошлые, настоящие, будущие; новые направления развития;

· Указание ваших источников информации;
б) рынки и покупатели:

· Оценка размеров рынка и объёма продаж, новых требований и рыночных тенденций;  
в) компании-конкуренты:

· Доля рынка, сильные и слабые места, прибыльность, тенденции развития; г) национальные и экономически тенденции:
Изменение тенденций в спросе населения, соответствующие экономические  показатели.

5. Описание делового риска
а) суть бизнеса:
· Основные направления деятельности, статус бизнеса (местный, региональный, национальный, международный);

б) цель выхода на рынок:

· Определение групп клиентов; нынешний характер бизнеса; средний доход, желаемое и возможное изменение его величины;

в) преимущества вашей бизнес-концепции по сравнению с конкурентами:

· Ваша ниша на рынке, уникальность, оценка рыночного сегмента;

г) территориальное расположение бизнеса:

· Местонахождение (удобное ли для клиентов), размер занимаемых площадей, дислокация офиса: дома или отдельно;

д) материальные и кадровые потребности:

· Общие потребности в оборудовании;

· Возможности предоставления временных или постоянных рабочих мест:

е) краткое резюме:

· Круг вовлечённых в бизнес лиц (собственники, партнёры, работники).

6. Цели бизнеса
а) в первый год:
· Особые цели, например – увеличение объёма продаж, изменение уровня прибыльности, доли на рынке, открытие новых офисов, оказание новых услуг и т.д.;

б) в последующие периоды:

· возврат инвестиций, развитие сета, продажа бизнеса.
7. Маркетинговый план

а) стратегия продаж 

· Форма оплаты кадрового состава, агентов, служащих (сдельная, повременная);

· Цели продаж, инструменты продаж, поддержка продаж;

· Ориентация на клиентов;

б) подход к продажам:

· Методы и техник продаж;

в) ценообразование:

· Расходы, разница между себестоимостью и отпускной ценой, прибыль;

г) продвижение:

· Реклама, промоушн, паблик, релейшнз;

· Техника обретения известности, доверия, сязей;

д) политика обслуживания:

· Политика, которую примит ваш бизнес в отношении выдачи и сбора кредитов вашего бизнеса, ценообразования, типов клиентов;

е) гарантии:

· Варьирование гарантий выполнения услуги и других гарантий в зависимости от характера вашего бизнеса и договора с клиентом;

ж) метод проверки:

· Метод наведения справок о клиентах и о том что они о вас слышали.

8. Прогноз объёма продаж
а) ссылки:
· Один человек никогда не может знать всё, поэтому укажите всех, кто помогал вам с прогнозами;

б) помесячный прогноз на грядущий год:

· Объём продаж в долларах;

Прогноз объёма продаж – это начальная точка для предсказания вашего дохода и величины доходного капитала.

9. План производства
а) краткое описание производственного процесса:
· Не углубляйтесь в терминологию;

б) потребности производства:

· Строение, склады, возможности для расширения, месторасположение;

в) оборудование:

· Новое или бывшие в употреблении, арендованное или купленное, его возможности: 

г) комплектующие материалы:

· Наличие доступа к готовым, качество, их источник;

д) необходимый инвентарь:

· Сезонные потребности, стоимость, метод контроля;

е) поставки:

· Величина скидок, разнообразие выбора:

ж) требования к персоналу:

· Полная, частичная занятость, уровень навыков, требуемые знания;

з) стоимость оборудования сырья и материалов:

· Оценка и стоимость;

и) оценка капитала:

· Требуется ли начальный капитал и постоянное его пополнение.

10. Осуществление операций

а) планы покупок:

· Размеры скидок виды ресурсов, качество, цена;

б) система инвентаризации:

· Сезонные изменения, масштабы, способ контроля;

в) необходимые площади:

· Размер офиса, склада, других помещений, необходимо ли улучшение, потребность и возможность расширения;

г) потребность в кадрах и оборудовании:

· Отбор персонала;

· Офисное, производственное и другое оборудование;

д) стратегия осуществления операций.

11. Структура компании
а) законодательная форма:

· Частное индивидуальное предприятие, портнёрство, акционерное общество;

б) распределение долей (акций):

· Список пайщиков (акционеров);

в) договоры соглашения:

· Список заключённых договоров и контрактов;

· Контракты, связанные с управлением, соглашения с акционерами или партнёрами, контракты на обслуживание, аренду;

г) директора и чиновники:

· Имена и адреса, роль в компании;

д) основа группы управления:

краткие резюме о владельцах и ключевых служащих;

е) поддержка профисионалами:

· Нанятые по договору профессионалы по специальным вопросам: юрист, бухгалтер, банкир, страховой агент;

ж) организация работы:

· порядок отчётности;
з) обязанности и ответственность ведущего персонала:

· краткое описание работы – кто за что отвечает.

12. Программа развития и исследования: 
а) улучшение продукта или услуги:
· Определите процесс улучшения, стоимость и риск.

13. Оценка риска
а) реакция конкурентов:

постараются ли конкуренты воздействовать на Вас? В какой, по вашему мнению, форме проявится реакция конкурентов;

б) список возможных критических внешних факторов:

· Определите эффект, воздействия забастовок, падения производства и продаж, новых технологий, изменения погодных условий, появления новых конкурентов, перебоев поставок, изменения в спросе, потерь от  недогрузки и перегрузки мощностей, неблагоприятных тенденций в экономике;

в) список вероятных критических факторов:

· Не получен ожидаемый доход, клиент подал в суд, разнообразные трудности, спрос на услуги растёт очень быстро, ушёл ключевой служащий, заболел или умер партнёр;

г) оперирование с риском: 

· Вероятный план оперирования с наиболее выраженным риском.

                                                                                                           Приложение 3


ИССЛЕДОВАНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЙ ОЦЕНКИ

КАЧЕСТВА ТОВАРОВ

Цель работы: изучение потребительской оценки с помощью методов шкалирования.

Методические указания
Потребительская оценка товара – важный инструмент регулирования сбыта продукции.  Как показывает мировой опыт, промышленные корпорации определяют стратегию конкурентной борьбы, измеряя качество товаров через оценку потребителей. При этом если потребитель считает, что данный продукт плохого качества, значит он действительно низкого качества несмотря на то что соответствует чертежам, спецификациям и регламентирующим документам.

В исследовании потребительских оценок заинтересованы не только промышленность, но и торговля. Потребительские оценки изучения ассортиментам и качества товаров являются инструментом прогнозирования и регулирования спроса, позволяют определить отношение отдельных групп потребителей к товарам и служат основанием для деления рынка на сегменты.

Для измерения потребительских предпочтений в маркетинге применяют методы шкалирования, которые представляют собой упорядочение исследуемых объектов по степени проявления их свойств, измеряемых помощью количественных величин (оценок, значений и т.п.) или сравнение.

К основным методам шкалирования относятся: оценивание, сортировка, ранжирование и парное сравнение. 

Оценивание – это измерение свойств товара с помощью количественных величин. Например, покупателю предоставляется возможность высказать отношение к товару одной из семи возможных оценок: замечательный (1), очень хороший (2), хороший (3), посредственный (4), плохой (5), очень плохой (6), никуда не годный (7). Затем ответы опрашиваемых суммируются, и выводится средняя покупательская оценка, которая тем выше, чем меньше сумма баллов. Подобный метод позволяет быстро с небольшой затратой сил и средств получить данные об общем отношении покупателей к товару или об оценке его товарных характеристик (этичность, удобство, дизайн, оригинальность, оформление, упаковка и др.). Так, путём сравнения 5 товаров по 4 свойствам 9 табл. 1) определяется, что 
d-товар, наиболее предпочитаемый потребителями, а товар А – менее всего.

Таблица 1 

	Товары
	Свойства (качества)
	Средний балл

	
	a
	b
	c
	d
	

	A
	7
	4
	3
	6
	5,0

	B
	4
	6
	2
	1
	3,25

	C
	3
	3
	5
	3
	3,50

	D
	3
	3
	4
	2
	4,0

	E
	2
	5
	1
	4
	3,0


Опрошенных покупателей должно быть не менее 20, т.е. (таблица 20), а итоговая таблица 21.

Методы сортировки широко применяются при опросах потребителей и тестировании товаров. Для этого нужен набор объектов заранее сконструированная оценочная шкала делением которой могут быть как числа, так и вербальные суждения, означающие степень выраженности свойств. Форма шкалы может быть различной, но для потребителей наиболее удобны числовые и графические шкалы, где для каждого пункта имеется своя оценка (ответ), с которой необходимо сравнить измеряемое свойство. Задача потребителя заключается в том, чтобы выстроить предложенные товары в ряд, где на первом месте стоят объекты с максимальной выраженностью. В самом простом случае оценка производится следующим способом: выбираются крайние точки шкалы с максимальной и минимальной степенью интенсивности свойства, и при оценивании конкретных объектов потребителей даёт им промежуточные значения (рис. 1).

Исходя из данных (см. табл. 1), определяющим свойством выбрано свойство С. Шкала будет иметь следующий вид:

Е                                                                А

__В________________________________Д_______________________С______ 

отлично                                                      хорошо                      удовлетворительно

  (1-2)                                                            (3-4)                                      (5)

Рис. 1
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