21З группа

Дисциплина: «Основы менеджмента и маркетинга»
02.12.2020   
Учебная литература. Использование дидактического пособия.

Занятие №34
Инструкционная карта

выполнения практического занятия

Дисциплина: «Основы менеджмента и маркетинга»

Специальность: Земельно-имущественные отношения
Тема: Мероприятия целевого маркетинга.

 Практическая работа № 14.

Цель: Выработать умения применять принципы сегментирования для анализа рынка земли. Развитие творческих способностей.Научится систематизировать информацию.

Формируемые компетенции

ОК 5. Осуществлять поиск,  анализ и оценку информации, необходимой для постановки и решения профессиональных задач, профессионального и личностного развития.

ОК 4. Решать проблемы, оценивать риски и принимать решения в нестандартных ситуациях.

Студент должен

Знать: -понятие сегментирования     -принципы сегментирования

Уметь: -создавать сегмент на основе принципов сегментирования

Средства обучения: А.Ф.Барышев «Маркетинг».с.52-67.

Инструкционная карта

Теоретические сведения к практической работе

Основные принципы сегментирования потребительского рынка

Рынки состоят из покупателей, а покупатели отличаются друг от друга по самым разным параметрам(потребности, ресурсы, географ. положение, привычки, покупательские отношения) и любой из этих переменных можно воспользоваться в качестве основы для сегментирования рынка. Какого метода сегментирования рынка не существует, поэтому работникам рынка необходимо опробовать варианты сегментирования на основе разных переменных параметров одного или  нескольких сразу в попытках отыскать наиболее полезный подход к рассмотрению структурны рынка. 

Основные факторы сегментации рынка по группам потребителей
	Факторы (переменные)
	Наиболее распространенные значения переменных

	Географические
	

	Регион
	Район Крайнего Севера, Центрально-Черноземный район, Северный Кавказ, Урал, Сибирь, Дальний Восток и т.п.

	Административное деление
	Республика, Край, Область, район, город.

	Численность населения (для городов)
	5-20 тыс. чел., 20-100 тыс. чел., 100-250 тыс. чел., 250-500 тыс. чел., 500-1000 тыс. чел., 1-4 млн чел., свыше 4 млн чел.

	Плотность населения
	Город, пригород, сельская местность.

	Климат
	Умеренно-континентальный, континентальный, субтропический и т.д.

	Демографические
	

	Возраст
	До 3 лет, 3-6 лет, 6-12 лет, 13-19 лет, 20-34 года, 35-49 лет, 50-65 лет, 65 лет и более.

	Пол
	Мужской, женский.

	Размер семьи
	1-2 чел., 3-4 чел., 5 и более.

	Этап жизненного цикла семьи
	Молодежь – одинокие, молодежь – семейные без детей, молодежь – семейные с детьми, семейные с детьми, пожилые, имеющие детей, пожилые – семейные, не имеющие детей, пожилые – одинокие…

	Уровень доходов
	До минимального размера заработной платы; минимальный размер зарплаты; от 2 до 5 минимальных размеров зарплаты и т.д.

	Род занятий
	Научные работники, инженерно-технические работники, служащие, бизнесмены, рабочие государственных предприятий, фермеры, преподаватели, учителя, студенты, домохозяйки и т.д.

	Уровень образования
	Без образования, начальное образование, среднее специальное, высшее, ученая степень, звание и т.д.

	Национальность
	Русские, евреи и т.д.

	Религия
	Православие, католическая, ислам и т.д.

	Раса
	Европиоидная, монголоидная, негроидная.

	Психографические
	

	Социальный слой
	Неимущие, среднего достатка. Высокого достатка, очень высокого достатка.

	Стиль жизни
	Элитарный, богемный, молодежный, спортивный, городской, сельский…

	Личные качества
	Амбициозность, авторитарность, импульсивность, стадный инстинкт, новаторство, стремление к лидерству, уравновешенность, флегматичность…

	Поведенческие особенности покупателей
	

	Степень случайной покупки
	Обычно случайный характер приобретения. Иногда случайный характер приобретения и т.п.

	Поиск выгод (искомые выгоды)
	Поиск изделий высокого качества, хорошего обслуживания, более низких цен и т.п.

	Статус пользователя
	Бывшие, потенциальные пользователи, пользователи-новички, регулярные пользователи.

	Интенсивность потребления
	Слабые, умеренные, активные потребители товара.

	Степень приверженности
	По степени приверженности покупателей разделяют на четыре группы:

1. Безоговорочные приверженцы одной и той же марки. (Схема покупательского поведения типа: А,А.А,А,А,А).

2. Терпимые приверженцы (Схема покупательского поведения типа: А,А.Б,Б,А,Б).

3. Непостоянные приверженцы (А,А,А,Б,Б,Б).

4. Странники (А,В,Д,Б,Г,Б)

	Степень нуждаемости в продукте
	Нужен постоянно, нужен иногда…

	Степень готовности купить изделие
	Не желает покупать, не готов купить сейчас, недостаточно информирован, чтобы купить, обязательно купит…

	Повод для совершения покупки
	Обыденная покупка, особый случай.


Содержание практической работы

Задание: 

1.Провести сегментирование рынка земли по категориям участков и по цене.

2.Выделить 3 группы потенциальных покупателей.   3.Данные представить в таблице.

Сегментирование рынка земли.
	№

сегмента
	Название группы потенциальных покупателей
	Принципы сегментирования
	Характеристика категории земель
	Ценовой фактор
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фический
	Геогра

фический
	Поведен

ческий
	Психо

графический
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4.Работу оформить и сдать на проверку

21З группа

Дисциплина: «Основы менеджмента и маркетинга»
04.12.2020   
Учебная литература. Использование дидактического пособия.

Занятие №35
Инструкционная карта

выполнения практического занятия

Дисциплина: «Основы менеджмента и маркетинга»

Специальность: Земельно-имущественные отношения
Тема: Мероприятия целевого маркетинга.

 Практическая работа № 15.

Цель: Выработать умения применять принципы сегментирования для анализа рынка земли. Развитие творческих способностей. Научится систематизировать информацию.

Формируемые компетенции

ОК 5. Осуществлять поиск,  анализ и оценку информации, необходимой для постановки и решения профессиональных задач, профессионального и личностного развития.

ОК 4. Решать проблемы, оценивать риски и принимать решения в нестандартных ситуациях.

Студент должен

Знать: -понятие сегментирования     -принципы сегментирования

Уметь: -создавать сегмент на основе принципов сегментирования

Средства обучения: А.Ф.Барышев «Маркетинг».с.52-67.

Инструкционная карта

Теоретические сведения к практической работе

Сегментирование рынка – это процесс определения групп потребителей, обладающих схожими характеристиками.

Объектами сегментирования являются сегменты рынка – это, прежде всего, потребители, выделенные особым образом и обладающие определенными общими признаками. Цель сегментирования – выявить наиболее важные для каждой группы  потребителей потребности в товарах и сориентировать свою политику маркетинга на удовлетворение спроса в этих группах. Признаки сегментирования – это способы выделения определенного сегмента на рынке. Критерий сегментирования – это способ оценки обоснованного выбора того или иного сегмента. Как правило, признаки сегментирования потребительских рынков представлены четырьмя группами: географические, демографические, психографические, личностные качества. Для выделения сегментов используются два подхода:- Однопараметрический подход, когда выделяется главная переменная сегментирования, на основе которой производится классификация потребителей; - Многопараметрический подход, который основывается на анализе

совокупности переменных сегментирования.

Содержание практической работы

Задание 1. Заполните столбцы таблицы 1 «Методы разработки целевого рынка»:
1. Широкий круг потребителей.

2. Товародвижение, сбыт.

3. Ориентация на различные типы потребителя через широкую единую программу маркетинга.

4. Все подходящие средства массовой информации.

5. Все подходящие торговые точки - различные для разных сегментов.

6. Ориентация на два (или более) различающихся рыночных сегмента через различные маркетинговые планы, применяемые к каждому.

7. Все подходящие торговые точки.

8. Цена.

9. Все подходящие средства массовой информации - неодинаковые для различных сегментов.

10. Целевой рынок.

11. Упор в стратегии.

12. Одна хорошо определенная группа потребителей.

13. Отличительные марки товаров или услуг для каждой группы потребителей.

14. Ограниченное число товаров или услуг одной товарной марки для многих типов потребителей.

15. Продвижение.

16. Две (или более) хорошо определенные группы потребителей.

17. Все возможные торговые точки.

18. Средства массовой информации.

19. Ориентация на конкретную группу потребителей через высокоспециализированную, но массовую программу.

20. Отличительный диапазон цен для каждой группы потребителей.

21. Одна марка товаров или услуг, ориентированная для каждой группы потребителей.

22. Один "общепризнанный" диапазон цен.

23. Один диапазон цен, приспособленный для одной группы потребителей.

24. Товар или услуга.
Таблица 1

                                                                                                        Методы разработки целевого рынка

	Маркетинговый подход
	Массовый               маркетинг
	Сегментация рынка
	Множественная        сегментация

	?
	?
	?
	?


Задание 2. Заполните блок-схему (рис. 1), включив в нее соответствующие этапы:

1. Исследование поведения покупателей;

2. Исследование предполагаемой реакции на введение нового товара;

3. Определение емкости рынка и (или) отдельных его сегментов;

4. Изучение деятельности конкурентов;

5. Прогноз сбыта товара.

	?
	(
	?
	(
	?
	(
	?
	(
	?


Рис. 1. Схема анализа рынка сбыта фирмой

Задание 3. Укажите, каким методам определения и удовлетворения целевого рынка соответствуют изображения рис. 2.

Методы:

а) массовый маркетинг;

б) сегментация рынка;

в) множественная сегментация.

[image: image1.emf]
Рис. 2. Методы определения и удовлетворения целевого рынка
Задание 4. Вы владелец фирмы. На рис. 3. показаны два рыночных сегмента. Вы хотите проникнуть на рынок. Какому сегменту вы отдадите предпочтение?

[image: image2.emf]
Рис. 3 Рыночные сегменты

Задание 5. Заполните в нужном порядке представленную блок-схему сегментационного подхода (рис. 4).

1. Выбор потребительского сегмента.

2. Создание соответствующего плана маркетинга.

3. Определение характеристик и требование потребителей в отношении товаров и услуг, предлагаемых компанией.

4. Разработка профилей групп потребителя.

5. Анализ сходства и различия потребителей.

6. Определение места предложения компании на рынке относительно конкуренции.
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Рис. 4. Блок-схема сегментационного подхода

Задание 6. Заполните схему сегментации рынка, используя приведенные ниже составляющие схемы (рис. 5):

1. Возраст.

2. Стиль жизни.

3. Регион.

4. Пол.

5. Личные качества (индивидуализм или групповая мотивация).

6. Уровень дохода.

7. Город или сельская местность.

8. Размер семьи.

9. Степень нуждаемости в продукте.

10. Плотность населения.

11. Профессия.

12. Численность населения.

13. Климат.

14. Поиск выгод при покупке изделия.
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	Географическая
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	Сегментация по отношению к изделию
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Рис. 5. Схема сегментации рынка

Задание 7. Ответьте на вопросы теста на умение реализовать товар, подведите итоги

	№
	
	Очки

	
	
	1
	2
	3
	4

	1. 
	Прежде чем продавец выйдет на контакт с клиентом, он должен изучить характеристики продаваемых товаров и преимущества, которые получит покупатель
	
	
	
	

	2. 
	Продавец должен демонстрировать товар в действии и отвечать на все вопросы клиента
	
	
	
	

	3. 
	Необходимо иметь наготове проспекты и рекламные листки для посетителей, которым нужна информация
	
	
	
	

	4. 
	В случае продажи дорогостоящих товаров необходимо навести справки о потенциальных клиентах и их потребностях
	
	
	
	

	5. 
	Необходимо тщательно подготовиться к встрече с клиентом (быть готовым ответить на вопросы, иметь систему регистрации заказов и т.д.)
	
	
	
	

	6. 
	Для клиента важно первое впечатление о продавце
	
	
	
	

	7. 
	Если товары (услуги) дорогостоящие и сложные, то клиент, прежде чем заплатить большую сумму, должен убедиться, что он поступает правильно и потому не будет торопиться
	
	
	
	

	8. 
	Поскольку продавец знает больше покупателя о товаре или услуге, он может продемонстрировать свою эрудицию, дать рекомендации и помочь покупателю сделать выбор
	
	
	
	

	9. 
	Необходимо дать пояснения по отдельным характеристикам товара, рассказать о порядке его работы и отдельных функциях
	
	
	
	

	10. 
	Продавец должен дать понять клиенту, что его товары (услуги) лучше, чем у конкурентов
	
	
	
	

	11. 
	Обсуждая потребности клиента, продавец должен помочь ему ясно сформулировать требования к товару
	
	
	
	

	12. 
	Можно предложить товар (услугу) в качестве варианта решения его проблемы лишь после того, как продавец установил, чего хочет потенциальный клиент
	
	
	
	

	13.
	Клиенты не любят, когда продавцы их торопят или уговаривают
	
	
	
	

	14.
	Сам факт того, что клиент обратился к продавцу для приобретения товара, означает, что у него имеется какая-то неудовлетворенная потребность
	
	
	
	

	15
	Когда продавец продает товар, ему следует наряду с характеристиками товара выделять и те преимущества, которые покупатель получит, приобретя его
	
	
	
	

	16
	В случае, если покупатель не примет предложение продавца, последний может:
	
	
	
	

	16.1.
	Ненавязчиво поспорить с ним
	
	
	
	

	16.2
	Предложить другой вариант покупки
	
	
	
	

	17.
	Продавец должен заострять внимание клиента на сильных сторонах своего предприятия для укрепления его доверия
	
	
	
	

	18.
	Можно обсуждать с клиентом квалификацию персонала, качество обслуживания и многолетний опыт владельца фирмы
	
	
	
	

	19.
	Если предложенный продавцом вариант покупки товара удовлетворяет клиента, но он не спешит с решением, то следует:
	
	
	
	

	19.1
	Клиента, поторопить
	
	
	
	

	19.2
	Повторить ему преимущества товара (услуги)
	
	
	
	

	19.3
	Обсудить с ним конкретные возражения
	
	
	
	

	19.4.
	Дать ему понять косвенными вопросами, что он уже принял решение («какой цвет вы хотели бы?», «когда вам это доставить?», «как будете платить?»)
	
	
	
	

	20.
	Если дать возможность клиенту подумать, можно добиться большего
	
	
	
	

	21.
	Если с помощью психологического давления и различных уловок продавцу удалось уговорить клиента сделать покупку, это может отрицательно сказаться на бизнесе фирмы
	
	
	
	

	22.
	При продаже товаров важно соблюдать принцип «Продавать только новые товары только «старым» покупателям»
	
	
	
	

	23.
	Многие клиенты чувствуют себя увереннее, если продавец сохраняет интерес к ним после покупки
	
	
	
	

	24.
	Обслуживание может входить составной частью в контракт на покупку товара
	
	
	
	

	25.
	Следует направлять запрос клиенту по прошествии некоторого времени после покупки с просьбой сообщить, удовлетворен ли он приобретением
	
	
	
	

	26.
	Предложение продавца о бесплатной наладке или техническом осмотре проданного товара, консультации клиента по правилам эксплуатации и содержания приобретенных товаров:
	
	
	
	

	26.1.
	Нецелесообразны, и такой подход может вызвать негативную реакцию клиента
	
	
	
	

	26.2.
	Необходимы, так как клиенты увидят, что вы искренне хотите, чтобы они были довольны товаром (услугой)
	
	
	
	


Где: 1 – полностью согласен (оценка в баллах – 4); 2 – в основном согласен (оценка в баллах – 3); 3 – в основном не согласен ( оценка в баллах – 2); 4 – совершенно не согласен (оценка в баллах – 1).

Задание 8:

В таблице представлены данные опроса посетителей фирменного магазина предприятия-производителя одежды. Проведите анализ полученных  данных и опишите профили сегментов, выделенных по среднедушевому доходу.
Зависимость уровня дохода от социально-демографических

характеристик потребителей фирмы «Стиль»
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