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Лекция№29
Тема 5.1. Основы маркетинга.

1.Понятие, этапы развития, функции маркетинга.

2.Управление маркетингом. 
Задание:
1.Записать конспект лекции в рабочую тетрадь.
2. Выполнить кроссворд 
1.Понятие, этапы развития, функции маркетинга.

ПОНЯТИЕ И СУЩНОСТЬ МАРКЕТИНГА.
Маркетинг сравнительно молодая наука, но это не означает, что до признания данной науки никто не использовал ее методы. В основном это происходило на подсознательном уровне с момента появления товара и рынка. Это было на примитивном уровне. Как наука маркетинг появился в США в начале 20-ого века. Основателем считается Филипп Котлер.

Свое развитие маркетинг определил следующими факторами:

1. Возросший уровень жизни.

2. Увеличение доходов.

3. Повышение качества услуг.

4. Развитие систем сообщения (путешествия).

5. Желание с пользой для себя проводить свободное время.

В связи с этим предприниматели начинают исследовать данные факторы с целью совершенствования своих товаров, увеличения продаж и максимизации прибыли.

Маркетинг является своеобразной философией производства, которая постоянно подчинена рынку, политически, экономически и социальным воздействием. При правильном понимании (окружающей среды), умении быстро реагировать на рыночные изменения, маркетинг может стать фундаментом для долгосрочной и прибыльной деятельности любой фирмы.

По Котлеру маркетинг – вид человеческой деятельности, направленный на удовлетворение нужд, потребностей и запросов посредством обмена через рынок.

В самой сущности маркетинга заложены определенные понятия:

1. Нужда. Является исходной составляющей природы человека. Нужда в пище, одежде, тепле – это первичные потребности, которые удовлетворяются в первую очередь.

2. Потребность. Нужда, принявшая специфическую форму в зависимости от культурного уровня общества. У каждого общества эти потребности различны.

3. Спрос (запрос). Потребность, подкрепленная покупательской способностью. Спрос – величина переменчивая.

4. Товар. Это то, что может удовлетворить нужду, потребность и спрос и предлагается рынку с целью продажи.

5. Обмен. Акт получения чего-либо взамен желаемого. Варианты обмена: товар на товар; товар на деньги.

6. Любая сделка происходит на рынке. Рынок – место, где встречаются спрос и предложение (покупатель и продавец) и между ними происходит обмен. Рынок – принцип экономической жизни общества.

Роль маркетинга для экономики – повышение торгово-рыночной эффективности.

Этапы развития маркетинга.

Этапы развития маркетинга как науки тесно связаны с этапами развития рынка и рыночной ориентации деятельности фирмы.

Первый этап «Ориентация на производство» (1911-1930гг.). 

Деятельность маркетинга направлена на максимальное использование возможностей фирмы. 

Так как в это время спрос зачастую превышал предложение, поэтому большинство рынков были рынки продавца.

 Данный период характеризуется и появление монопольных рынков, которые требовали государственного вмешательства в ценообразовании. 

Предприятия уделяли пристальное внимание снижению издержек производства и увеличению объема продаж, т.к. по низкой цене можно реализовать значительно больше.

Второй этап «Ориентация на сбыт» (1930-1959гг.). Главной идеей этого времени являлось то, что необходимо прилагать усилия по сбыту и чтобы товар пользовался спросом. И т.к. товаров в этот период было уже очень много, то путь к успеху маркетинг видел в совершенствовании качества выпускаемого товара.

Третий этап «Ориентация на покупателя» (конец 1970 года). Этап основан на удовлетворении желаний и предпочтении потребителя. В 1980 году появляется направление, что маркетинг должен удовлетворять не все потребности населения, а только те, которые не причинят вред здоровью и окружающей среде.

ПРИНЦИПЫ МАРКЕТИНГА.

Основной принцип: удовлетворение потребностей. 

Одной из основ деятельности любого предприятия является девиз «Производить только то, что нужно рынку, что будет востребовано покупателем». 

Главной идееймаркетинга является идея человеческих потребностей. 

Это является сущностью данной науки. 

А отсюда вытекают основные принципы, которые включают:

1. Достижение конечного оправданного результата деятельности фирмы.

2. Завладение в долгосрочном периоде определенной доли рынка.

3. Эффективная реализация товаров.

4. Выбор эффективной маркетинговой стратегии и политики ценообразования.

5. Создание товаров рыночной новизны, позволяющей фирме быть рентабельной.

6. Постоянно проводить исследование рынка с целью изучения спроса для активного приспособления к требованиям покупателей.

7. Использовать комплексный подход к увязке поставленных целей с имеющимися ресурсами и возможностями фирмы.

8. Поиск новых путей фирмы для повышения эффективности производства и творческой инициативности персонала по внедрению нововведений.

9. Повышение качества продукции.

10. Сокращение издержек.

11. Организовать поставку продукции фирмы в таком объеме, в такое место и такое время, которое бы полностью устраивало конечного потребителя.

12. Отслеживать научно-технический прогресс общества.

13. Добиваться преимуществ в борьбе с конкурентами.

Опыт и практика маркетинга четко обозначили, что применение только отдельных принципов не дает нужного результата. Лишь комплексный подход дает результат предприятию – выйти на рынок со своим товаром и получить прибыль.

ЦЕЛИ, ЗАДАЧИ, ФУНКЦИИ МАРКЕТИНГА.
Главной целью маркетинга является максимальное получение прибыли через удовлетворение человеческих потребностей.

Кроме главных целей у маркетинга есть следующие цели:

1. Производство как можно большего количества товаров. 

Фирмы пытаются увеличить свои продажи и получить при этом максимальную прибыль. Но данный способ получения прибыли должен быть обоснованным, поскольку больше не значит лучше.

2. Максимизация потребительской удовлетворенности. То есть цель маркетинга: выявить существующие потребности и предложить максимально возможный ассортимент однородного товара. Но так как уровень потребительской удовлетворенности очень трудно измерить, то и оценить маркетинговую деятельность по этому направлению сложно.

3. Максимально возможный выбор. Данная цель является продолжением предыдущей. Хотя у этой цели есть и свои изъяны. При избытке определенных товаров человек испытывает чувство беспокойства и растерянности.

4. Максимальное удовлетворение качества жизни. Многие склонны считать, что чем больше потребностей может удовлетворить человек в товарах и услугах, тем выше качество жизни. Но всегда найдется человек, который при всем изобилии будет чувствовать себя несчастным.

Функции маркетинга – взаимосвязь видов деятельности. Общие функции маркетинга:

1. Планирование.

2. Организация.

3. Мотивация.

4. Контроль (анализ, оценка, учет).

Конкретные функции маркетинга:

1. Изучение рынка, потребителей.

2. Исследование окружающей среды.

3. Реализация товарной политики фирмы.

4. Организация сервисного обслуживания.

5. Ведение ценовой политики.

6. Поддержание и стимулирование спроса.

7. Работа с посредниками и т.д.

Функции маркетинга вытекают из его принципов и бывают следующих видов:

1. Аналитическая – комплексный анализ микро и макросреды, который включает в себя анализ рынков, потребителей, конкурентов, товаров.

2. Производственная – производство новых товаров, отвечающих за возрастающим требованием потребителей и включающая в себя организацию производства нового товара, организацию снабжения и управления качеством.

3. Сбытовая – функция, которая включает в себя реализацию товара, организацию товародвижения, организацию сервиса, формирование спроса и стимулирование сбыта, формирование товарной и ценовой стратегии.

4. Управленческая – поиск возможных путей развития деятельности предприятия, особенно в долгосрочном периоде.

5. Контрольная – анализ, учет, оценка.

Задачи:

1. Исследование, анализ, оценка потребностей потенциальных покупателей.

2. Помощь маркетинга в разработке нового товара.

3. Обеспечение сервисного обслуживания.

4. Маркетинговые коммуникации.

5. Исследование, анализ и оценка потенциальных рынков.

6. Исследование деятельности конкурентов.

7. Сбыт товаров.

8. Формирование ассортиментной политики.

9. Формирование и реализация ценовой политики фирмы.

10. Формирование стратегии поведения фирмы.

 

КОНЦЕПЦИИ МАРКЕТИНГА.
Профессор маркетинга северо-западного университета США Филипп Котлер дал понятие «концепции маркетинга», определив ее как сравнительно новый подход в предпринимательской деятельности, где залогом достижения цели организации является определение нужд и потребностей целевых рынков и обеспечение желаемой удовлетворенности более эффективными, чем у конкурентов способами. Иными словами, Котлер определяет сущность концепции маркетинга с помощью выражений типа «отыщите потребности и удовлетворите их», «любите клиента, а не товар», «произведите то, что можете продать», «делать все, чтобы максимально возместить каждый затраченный клиентом доллар значимостью товара, качеством и удовлетворенностью». Таким образом, отправная точка концепции по Котлеру – есть теория суверенитета потребителя.

Концепция – утверждение.

1. Концепция совершенствования производства. Главная мысль: потребители выбирают те товары, которые им известны и которые устраивают их по цене. Следовательно, руководители фирм должны в первую очередь совершенствовать производство, а затем повышать эффективность системы распределения. Данная концепция работает в следующих ситуациях: когда на рынке присутствует дефицит определенного товара и когда высокая цена на товар, ее необходимо снизить увеличением производительности труда или совершенствование технологий.

2. Концепция совершенствования товара. Данная концепция начинает работать только после реализации первой концепции. Суть концепции совершенствования товара заключается в том, что потребители будут приобретать только те товары, которые обладают наилучшими свойствами, лучшими качественными характеристиками. Самое главное – совершенствоваться товар должен согласно мнениям и пожеланиям клиентов. При воплощении данной концепции необходимо соблюдение одного условия: рынок должен быть насыщен данным видом товара. Если это условие не соблюдено, значит, ни о каком качестве не может быть и речи.

3. Интенсификации коммерческих усилий. Эта концепция заключается в том, что потребители не будут покупать товары в достаточном количестве, если продажу не будут осуществлять профессионалы. Это та ситуация, когда на рынке товар присутствует в необходимом количестве и с соответствующим качеством, но фирма должна кроме этого показать потребителю, что обладание таким товаром престижно, необходимо ему и выделяет его из окружающей среды. Делается ставка в концепции на психологический фактор «обработка покупателя для совершения покупки».

4. Концепция маркетинга заключается в том, чтобы выявить нужды и потребности клиента, но главное – обеспечение более желаемой для них удовлетворенности, чем у конкурентов. Словами Котлера это объяснено в афоризме: «Отыщите нужды или создайте потребность клиента и удовлетворите их». Т.е. чтобы увеличить спрос, необходимо придумать товару какой-то ноу-хау, чтобы он выделился из массы товаров, чтобы его захотелось купить.

5. Концепция социально-этического маркетинга. Котлер считает ее наиболее современной. Главная цель: для фирмы основной задачей должно быть не выполнение всех условий, отраженных в вышеперечисленных концепциях, а должно быть сохранение и укрепление общественного благополучия, а также благополучия каждого отдельного клиента. 

КЛАССИФИКАЦИЯ МАРКЕТИНГА.
Основная классификация маркетинга по приоритетным задачам:

1. Дифференцированный маркетинг – это деятельность фирмы в нескольких группах покупателей с производством для них нужного им товара. Дифференцированным маркетингом пользуются сегодня все большее число фирм.

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

3. Концентрированный маркетинг – это сосредоточение маркетинговых усилий на наибольшие доли одного (двух) субрынков. Благодаря этому маркетингу фирма может обеспечить себе довольно прочную рыночную позицию на рынках, т.к. пользуется определенной репутацией, а при специализации производства и стимулирование сбыта может значительно снижать издержки и соответственно цены на свои товары.

В зависимости от широты охвата (масштабности) выделяют:

1. Массовый маркетинг, который характеризуется массовым производством, массовым распространением и стимулированием сбыта какого-то одного товара для всех покупателей. Этот маркетинг направлен на продажу большого количества однородного товара по доступной цене, т.е. главная цель – максимальный сбыт.

2. Вертикальный маркетинг, ориентированный на вертикальную нишу рынка с целью найти нового покупателя. Его цель: разрабатывать, производить, выпускать различный товар для каждого рынка сбыта. Это достаточно дорогой способ. Вертикальный маркетинг – это не создание ниши и удержание ее за собой, а постоянное овладение новой нишей, в которой производят новый инновационный товар.

3. Горизонтальный маркетинг ориентирован на горизонтальную нишу рынка с целью удовлетворить покупателя по всему кругу товаров и услуг, в которых покупатель может нуждаться. Принципиальное отличие данной классификации от предыдущей заключается в том, что фирма старается как можно больше производить однородных товаров с целью удовлетворения растущих потребностей.

2.Управление маркетингом.
Управление маркетингом - это анализ рыночной среды и внутренних возможностей компании, планирование, претворение в жизнь и контроль за проведением мероприятий ради достижения бизнес-задач компании( получение прибыли, рост объема продаж, увеличение доли рынка и т. п). 

Управление маркетингом предполагает: планирование, проведение мероприятий, рассчитанных на установление, укрепление и поддержание выгодных обменов с целевыми покупателями ради достижения определенных задач организации, таких, как получение прибыли, рост объема сбыта, увеличение доли рынка и т.п.

Задача управления маркетингом – воздействовать на уровень, время и характер спроса таким образом, чтобы это помогало организации достигать ее целей.

Различают два уровня управления маркетингом: стратегический маркетинг и тактический маретинг.

Стратегический уровень

Стратегический уровень управления маркетингом (маркетинговая стратегия) - долгосрочное согласование возможностей фирмы с ситуацией на рынке, т.е. в согласовании внутренней и внешней сред деятельности фирмы. Маркетинговую стратегию часто путают с целями компании по развитию деловой активности. Однако, в отличие от целей, маркетинговая стратегия - это план достижения этих целей, в котором должны быть отражены все элементы маркетинга, финансовые ресурсы и производственные возможности. 

Наиболее распространенными стратегиями маркетинга являются:

· совершенствование организационной структуры фирмы;

· организация проникновения на новые товарные рынки;

· разработка и введение на рынок нового товара; проникновение на новые рынки посредством создания совместных предприятий;

· кооперация деятельности с фирмами, обладающими опытом успешной деятельности на интересующих рынках.

Тактический уровень

Тактический уровень управления маркетингом (маркетинговая тактика) ориентирован на формирование рыночного спроса на существующие товары и услуги компании. Возможные пути реализации маркетинговых мероприятий на этом уровне управления могут быть следующие:

· изучение рынков с целью формирования спроса и стимулирования сбыта;

· анализ товаров и управление их номенклатурой с целью максимального удовлетворения рыночных требований;

· прямые контакты с потребителями; увеличение и обучение персонала; активное участие в выставках и ярмарках; расширение номенклатуры (диверсификация) производимых товаров;

· создание и повышение эффективности сервиса; адаптация товара к специфическим требованиям покупателя; рекламные мероприятия; управление ценами.

Управляющий по маркетингу — это должностное лицо компании, занимающиеся претворением в жизнь намеченных планов и/или осуществляющие контрольные функции.
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Задание
Кроссворд по предмету "маркетингу"  на тему "Основы маркетинга"
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По горизонтали
3. Политика, для которого характерно производство качественных товаров и появления марок и товарных знаков

4. Концепция, целью которой является увеличение производства товаров, которые уже выпускаются.

6. Совокупность прямых услуг представляет собой … услугу

8. Широкий круг коммерческой и производственной деятельности осуществляет

10. Маркетинг, характеризующийся работой с одним клиентом в соответствии с его индивидуальными потребностями

11. Знак, символ, отличающий товар и позволяющий идентифицировать его среди подобных

12. Физическое или юридическое лицо, совершающее оплату

13. Физическое или юридическое лицо, приобретающее товар с целью его потребления или использования

14. Оплачиваемая информация, призванная сформировать интерес к товару, услугам

15. Основоположник маркетинга

По вертикали
1. Вид человеческой деятельности, направленной на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена

2. Предприятие, которое производит такую же продукцию и реализует ее на целевом рынке этого предприяти

5. Товары, характеризующиеся неосязаемостью

7. Обмен посредством договора

9. Вид маркетинга, используется при избыточном спросе, т.е. его необходимо уменьшить, так как предприятие не в состоянии его удовлетворить при максимальном использовании производственных мощностей.

13. Пятое P в комплексе маркетинга, добовляемое при рассмотрении услуги

21З группа

Дисциплина: «Основы менеджмента и маркетинга»
20.11.2020   
Учебная литература. Использование дидактического пособия.

Лекция№30

Тема 5.2. Система маркетинговой информации и исследований.

1.Система маркетинговой информации.

2.Методика проведения маркетингового исследования.

3.Маркетинговая среда предприятия.

Задание:
1.Записать конспект лекции в рабочую тетрадь.

2.Выполнить  кроссворд 
1.Система маркетинговой информации.

Маркетинговая информация – это факты, сведения, цифры и другие данные, используемые при анализе и прогнозировании маркетинговой деятельности.

Система маркетинговой информации – постоянно действующая система взаимосвязи людей, оборудования и методических приемов, предназначенная для сбора, классификации, анализа, оценки и распространения актуальной, своевременной и точной информации для использования ее распорядителями сферы маркетинга с целью совершенствования планирования, претворения в жизнь и контроля за исполнением маркетинговых мероприятий.

Маркетинговая информационная система (МИС) —  совокупность процедур и методов планового анализа и представления информации для принятия решений. Маркетинговая информационная система (МИС) — это маркетинговая концепция, помогающая решать как задачи маркетинга, так и задачи стратегического планирования.

Маркетинговая информационная система – это единый комплекс, включающий в себя маркетинговый персонал, маркетинг-менеджмент, разработку и применение методов маркетинга, использование маркетинговых инструментов для решения задач маркетинга и задач общего планирования компании.

Маркетинговая информационная система предполагает постоянное наличие ресурсов и постоянно функционирующий менеджмент для сбора, накопления и обработки данных с целью их использования для принятия эффективных маркетинговых решений в деятельности предприятия.

Цель создания маркетинговой информационной системы – используя внешние и внутренние источники информации, выявляет взаимосвязь компании с рынком и обеспечивая своевременной и достоверной информацией, служит развитию компании.

Сущность маркетинговой информационной системы. МИС необходима для сбора, обработки, анализа и распределения в установленное время достоверной информации, необходимой для подготовки и принятия маркетинговых решений. Маркетинговая информационная система преобразует информацию, полученную с рынка и от внутренних источников в компании, в сведения, необходимые руководителям структурных подразделений компании и специалистам маркетинговых служб. 

Маркетинговая информационная система предназначена для:

· оценки на основе статистического анализа и моделирования уровня выполнения планов и реализации стратегий маркетинга;

· нахождения и оценки стратегий и мероприятий маркетинговой деятельности.

· выявления благоприятных возможностей;

· раннего обнаружения возникающих затруднений и проблем;

Информация для маркетинговой информационной системы:
Внутренняя информация для МИС содержит данные показателей деятельности компании и сведения о взаимосвязи показателей: об уровне запасов сырья, материалов, готовой продукции и отгрузок продукции, заказах на продукцию и объемах продаж, об отгрузках и об оплате отгруженной продукции и др.  

Источниками внутренней информации для маркетинговой информационной системы  являются: 

· финансовая и бухгалтерская документация и отчетность;

· бизнес-планы и аналитические материалы к ним;

· документация по складскому учету – данные о запасах готовой продукции;

· отчеты о продажах (по ассортиментным группам, отдельным продуктам, географическим регионам, дням недели, сезонам и т.д);

· количество и структура клиентов;

· «портфель» заказов;

· величина и структура дебиторской задолженности;

· результаты тестирования товаров;

· анализ использования рекламно-информационных материалов;

· действующие цены;

· обращения в компанию;

· рекламации;

· результаты внутренних проверок;

· отчеты менеджмента;

· организационно-методические документы, регламентирующие службу маркетинга и др.

Внешняя рыночная информация для МИС – это информация, полученная из внешних источников методами анализа сведений о текущем состоянии и тенденциях рынка, деятельности конкурентов, сбор и анализа информации о деятельности контрагентов, информация полученная на основе проведения маркетинговой разведки и специально проводимых маркетинговых исследований. 

Источниками внешней информации для маркетинговой информационной системы являются: 

· результаты полевых маркетинговых исследований;

· опросы;

· наблюдения;

· эксперименты;

· благодарственные письма;

· сбор информации на выставках;

· бенчмаркетинг; (.это способ изучения любого рыночного объекта (товара, услуги, компании, модели, менеджмента) и, прежде всего, своих конкурентов, с целью использования их положительного опыта и их достижений в своей собственной работе.)
· личные контакты с клиентами;

· тайные покупатели – ложные оферты конкурентам (посещение фирм-конкурентов, письменные запросы);

· прайс-листы, рекламно-информационные материалы конкурентов

· контакты с лицами, обслуживающими информационные потоки;

· открытая информация производителей и торговых организаций;

· результаты коммерческих исследований, проведенных специализированными исследовательскими организациями;

· годовые отчеты производителей, конкурентов и контрагентов;

Стратегическая информаци для маркетинговой информационной системы. 

МИС предполагает постоянный мониторинг, анализ и интерпретацию основополагающих показателей развития страны, отрасли, мониторинг законов и подзаконных актов, статистических данных (все это также относится к внешним источникам информации):
· данные РОССТАТА (объемы производства, цены, демография и др);

· данные отраслевой статистики;

· информация от органов государственной власти и управления, предоставляемая по запросам;

· годовые обзоры рынка, выполненные исследовательскими организациями;

· конъюнктурные прогнозы;

· готовые отчеты маркетинговых и консалтинговых агентств;

· публикации в общей, деловой, отраслевой и специализированной прессе

2.Методика проведения маркетингового исследования.

Качественные маркетинговые исследования представляют собой наблюдения за поведением реальных и потенциальных потребителей. 

Информация, полученная в ходе таких наблюдений, и выводы не могут быть приведены к какой-либо стандартной форме. 

Наиболее часто применяют следующие методы качественных исследований: наблюдение, фокус-группы, глубинные интервью, панельный метод и др. 

Метод наблюдения

Наблюдение за поступками и действиями потребителей при выборе товаров, за ситуациями, за реакцией различных групп на рекламу и т. д. 

Исследователь (наблюдатель) фиксирует получаемую информацию в соответствии с задачами исследования.

Информацию об эффективности маркетинговых и рекламных мероприятий можно получить наблюдая за реакцией потребителей на рекламу (в общественных местах, например в супермаркете), можно извлечь максимум полезной информации. 

Прежде всего можно понять, насколько реклама соответствует поставленной цели; насколько она понятна потребителю, привлекает ли она внимание, побуждает ли к покупке, а также - что необходимо скорректировать, на какие факторы или преимущества товары сделать акцент в следующий раз, и т. д.

Наблюдения разделяют на прямые ( непосредственно за потребителями в местах их присутствия) и непрямые (изучают результаты поведения, а не само поведение; либо изучают статистические данные потребительского поведения); открытые (когда люди знают, что за ними наблюдают) и скрытые (когда люди не знают, что за ними наблюдают, но могут это предполагать).

Примером непрямого наблюдения может быть изучение результатов потребительского поведения при выборе молока. 

Анализируя данные о продажах одного и того же товара в различной упаковке: стеклянные бутылки, тетрапаки различной емкости, пластиковые бутылки, целлофановыепакеты и т. д., - можно делать выводы о том, какой вид упаковки наиболее удобен для потребителя, какой меньше всего востребован и по каким причинам (цена, сроки хранении, удобство хранения и т. п.). 

На основании результатов такого непрямого наблюдения компания может оптимизировать упаковочную номенклатуру и рационально распределить средства на ее закупку.

Обычно метод наблюдений используется совместно с другими методами. Полученные в этом случае результаты дополняют и контролируют друг друга.

Недостатки метода наблюдений присущи всем качественным исследованиям:

* Наблюдатель (исследователь) - обычный человек, а значит, его мнение сугубо субъективно, и интерпретировать результаты наблюдения он будет тоже со своей точки зрения. Субъективность - основной недостаток любого качественного метода.

* Наблюдение - это очень трудоемкий метод, требующий много времени на описание полученной информации и ее обработку. Кроме того, от наблюдателя требуется большая внимательность и сосредоточенность.

* Наблюдения часто ограничены временем совершения события.

* Присутствие наблюдателя может вызвать у наблюдаемых чувство смущения, изменить обычное поведение, велика вероятность получения искаженных результатов.

Основным достоинством данного метода является возможность получить сведения о поведении потребителей, не задействуя и не отвлекая их. Кроме того, наблюдение применяют, когда нет другой возможности получения требуемой информации.

Метод фокус-группы
Фокус-группа - это группа людей из числа реальных или потенциальных потребителей товара, которые приглашаются для проведения исследования. 

Их внимание сосредоточивается, фокусируется па заданной теме. 

Метод фокус-группы носит характер обсуждения и управляется специальным ведущим.

Данный метод применяется для:

* генерации идей (мозгового штурма). Например, когда есть необходимость усовершенствования товара, его упаковки, сервисного сопровождения и т. д.;

* изучения разговорного словаря потребителей. Ведь, как известно, реклама должна говорить на языке потребителя. Это особенно сложно, когда целевая аудитория товаров или услуг небольшая и специфическая (например,врачи-стоматологи частной практики - потребители зубоврачебного оборудования). Здесь нужно знание терминологии и хотя бы поверхностное знание функционала;

* знакомства с запросами потребителей, их восприятием, мотивами и отношением к изучаемому продукту, его марке, методам его продвижения и т. д. Такое исследование может быть тестирующим - до массового выходы рекламы, а может быть послерекламным после проката рекламы, когда нужен анализ эмоциональной и поведенческой реакций па определенные виды рекламы.

Оптимальный размер фокус группы колеблется от 8 до 12 человек.

 Успешность работы фокус-группы во многом зависит от эффективности работы ведущего. 

Ведь его задача - управлять процессом обсуждения, не вмешиваясь и не принимая личного участия в дискуссии.

К числу недостатков этого метода можно отнести, как и в предыдущем случае, субъективность каждого из участников фокус-группы и коллектива в целом, а также высокую стоимость таких исследований. 

Ведь работа участников фокус-группы должна оплачиваться.

Основные достоинства метода фокус-группы:

* для участников фокус-группы данное исследование дает возможность честно и свободно излагать свои мнения, генерировать свежие идеи, к тому же за деньги;

* для компании, проводящей исследование, метод фокус-группы позволяет наблюдать за работой группы и использовать результаты этого наблюдения на практике еще до получения официального отчета.

Метод глубинного интервью
Исследователь (интервьюер) задает представителю (респонденту) целевой аудитории ряд вопросов с целью выяснения потребительского поведения всей аудитории. Респондент отвечает произвольно. Вопросы интервьюера при глубинном интервью носят "разведывательный" характер: "Можете ли вы аргументировать свое мнение", "Почему вы так считаете" и т. п.

Данный метод применяется для сбора и анализа информации о рекламе и других методах продвижения продукта; он помогает лучше разобраться в поведении и реакции потребителей.

Недостатком глубинного интервью является сложность обработки результатов. Кроме того, метод требует высоко-коммуникабельного и одновременно выдержанного, доброжелательного и очень терпеливого интервьюера, вызывающего у респондентов доверие и желание общаться.

Достоинством интервью можно считать именно его глубину, помогающую понять личностные и эмоциональные мотивы потребителей.

Панельный метод
Панель (в маркетинге) - группа людей, либо семей (или других коллективов), которые принимают участие в систематических опросах на одну тему.

Метод заключается в том, что с этой группой проводят повторяющиеся исследования путем опросов (устных или письменных). 

Отвечая на вопросы одной тематики (например, о потребительских предпочтениях при выборе каких-либо товаров, скажем, минеральной воды) в разные моменты своей жизни люди (семьи) отвечают по-разному. 

Ведь потребительские предпочтения меняются в зависимости от жизненных ситуаций.

Основным достоинством панельного метода является возможность сравнивать результаты проводимых опросов с предыдущими, в отличие от остальных методов качественных исследований. 

Таким образом можно выявить закономерности и тренды, например потребления тех или иных товаров, реакции на рекламу, и т. д.

Недостатком панельного метода является достаточно высокая стоимость.

 Для получения достоверных результатов исследования необходимы панели с большим количеством участников, труд которых (ответы на вопросы и т. д.) должен оплачиваться.

Панели классифицируются последующим признакам:

* времени существования (краткосрочные - до одного года и долгосрочные);

* составу (отдельные личности, семьи, торговые организации, предприятия, руководители, какие-либо специалисты, эксперты и т. д.);

* предмету изучения (потребительские предпочтения, тестирование товаров или услуг, источники получения рекламной информации, реакция нарекламу и т. д.).

Поэтому перед проведением опросов потребителей необходимо выбрать вид панели, исходя из целейисследования.

Прочие методы качественных исследований:

* Интервью на дому у респондента. Достоинства: возможность показа образцов и пробников продукции. Недостатки: требуется предварительное согласование времени проведения интервью (по телефону, электронной почте и пр.).

* Интервьюирование посетителей супермаркетов и крупных магазинов. Достоинства: дешевизна. Недостатки: трудно добиться от посетителей вдумчивых ответов (люди отвечают, что называется, "на ходу").

* Интервью по телефону. Достоинства: дешевизна, возможность охватить большое количество респондентов. Недостатки невозможность демонстрации товара, трудно "держать" внимание респондента более 7-10 минут, трудность восприятия сложных вопросов.

* Автоматический телемаркетинг по телефону: специальный автомат задает вопросы с заранее приготовленными вариантами ответов, которые фиксируются при нажатии респондентом определенных кнопок па телефонном аппарате. Достоинства: дешевизна и низкая трудоемкость (все делается автоматически), возможность охватить большое количество респондентов. Недостатки: отсутствие интерактивного общения, негативная реакция многих респондентов на общение с "роботом".

* Заполнение посетителями анкет, размещенных в клиентских или торговых залах, ожидая очереди или обещанного поощрения за заполнение анкеты. Достоинства: посетители сами выступают инициаторами заполнения анкет, низкая трудоемкость метода. Недостатки: необходимы поощрения за заполнение анкеты, малое количество заполненных анкет (редко кто тратит на это время).

* Анкетирование по почте или факсу. Рассылаются анкеты, содержащие варианты ответов. Респондентам предлагается заполнить анкеты и отправить их обратно в специально вложенном конверте с обратным адресом или по указанному факсу. Достоинства: неограниченность времени заполнения анкеты для респондента, а значит, можно высылать подробную анкету с иллюстрациями. Недостатки: низкий обратный отклик (малое количество возвращенных заполненных анкет).

Используя те или иные методы качественного исследования, компания может собрать полную информацию о своих клиентах и выбрать оптимальные рекламные каналы для целевой аудитории с моих товаров/услуг.

3.Маркетинговая среда предприятия.

Маркетинговая среда предприятия

С появлением маркетинга на предприятии возникает необходимость управления им. Это можно осуществить с помощью системы, представляющей собой совокупность информационных, организационных, плановых и контрольных элементов, обеспечивающих взаимосвязь предприятия с рынком.

Маркетинговая среда предприятия - совокупность активных субъектов и сил, действующих за пределами предприятия и влияющих на возможности руководства службы маркетинга устанавливать и поддерживать с целевыми клиентами отношения успешного сотрудничества. Факторы маркетинговой среды представлены в табл. 2.5.

Маркетинговая среда делится намикро- и макросреду. Микросреда, в свою очередь, - на внутреннюю и внешнюю.

Таблица 2.5. Факторы маркетинговой среды организации
	Факторы
	Характеристика

	Экономические
	Изменение ВВП; инвестиционная активность; изменение процента ставок; конъюнктура рынка; структура доходов и расходов; темны инфляции; уровень безработицы; нормы налогообложения, норма накопления, величина зарплаты

	Демографические
	Численность населения; рождаемость; возрастная структура; расселение по регионам; квалификация трудовых ресурсов

	Научно-технические
	Новые технологии; новые товары; способы переработки отходов; развитие информационных технологий

	Политико-правовые
	Политическая ситуация в стране; изменения в законодательстве; профсоюзы

	Экологические
	Нормативные и законодательные акты; общественные организации и политика федеральных и региональных властей; уровень экологической опасности; наличие энергии и сырья; степень загрязнения окружающей среды

	Социально-культурные
	Социальные обязательства государства; жизненный уровень населения; развитие сферы здравоохранения; культурные и социальные запросы; образ жизни;. мода

	Международная обстановка
	Деятельность международных и региональных организаций; изменение валютного курса и политических решений; протекционизм

	Факторы микросреды
	Отношения с поставщиками, посредниками, контактными аудиториями, конкурентами

	Характеристики рынка
	Емкость рынка; уровень его насыщенности; темпы роста или снижения объема продаж; распределение рынка между фирмами; стабильность спроса; динамика цен; потребности клиентов; мотивы покупок

	Потребители
	Демографические и социально-психологические характеристики покупателя; объем покупательского спроса; чувствительность покупателя к цене и качеству; ориентация на определенную торговую марку

	Конкуренты
	Слабые и сильные стороны конкурентов, виды конкуренции, наличие лидеров, количество конкурентов; основные конкуренты, их цели, стратегии, финансовые возможности

	Поставщики
	Специализация поставщика, качество и цена поставляемого сырья; структура рынка сырья; график и условия поставки товара

	Контактные аудитории
	Основные контактные аудитории финансовой сферы, средств информации, органов государственной власти и управления; гражданские группы действий; местные контактные аудитории; широкая публика; внутренние контактные аудитории

	Маркетинговые посредники
	Торговые посредники, фирмы-организаторы товародвижения, агентства по оказанию маркетинговых услуг


Под внутренней маркетинговой средой принято понимать внутренние, подконтрольные предприятию элементы, которыми можно управлять.

Существуют два подхода к выделению этих элементов. В первом случае под внутренними понимают все элементы производственно-хозяйственной деятельности предприятия: производственный процесс, кадры, финансы, менеджмент и маркетинг со всеми его составляющими. Анализ внутренней среды сводится к анализу хозяйственной деятельности, в том числе маркетинговой, ответственной за согласованность всех элементов внутренней маркетинговой среды, а также ее гибкое реагирование на изменения во внешней среде маркетинга.

Второй подход предполагает выделение в деятельности предприятия маркетинга в отдельное направление, и управление им рассматривается как выполнение стандартных управленческих функций по отношению к маркетингу как системе и к каждому его отдельному элементу. В этом случае объектами управления становятся:

o маркетинговая система предприятия, включающая выполнение функций планирования, организации, стимулирования и контроля маркетинговой деятельности как таковой;

o маркетинговая информационная система (МИС), связанная с информационным обеспечением маркетинга. МИС - совокупность приемов, методов, организационных и технических средств сбора, накопления и обработки данных, необходимых для осуществления маркетинга на предприятии;

o элементы комплекса маркетинга, включая основные составляющие: товар (продукт - product), цепа (price), место (сбыт, физическое распределение - place),продвижение (promotion).
Внутренняя микросреда - это само предприятие, его подразделения, организация управления, ресурсы и его культура. Внутреннюю среду представляют интересы руководителей, производственников, финансово-экономических работников, работников снабжения и сбыта и т.д. (рис. 2.5).

[image: image3.jpg]L N ey S e
Crrarard e

P ROBOACTEO - e
e ? ]





Рис. 2.5. Внутренняя среда маркетинга
Важнейшим итогом анализа внутренней среды предприятия и оценки ее конкурентной силы должно стать выявление конкурентных преимуществ и оценка конкурентоспособности предприятия.

Под конкурентоспособностью понимается относительная характеристика, выражающая отличия данного предприятия от конкурентов по степени удовлетворенности клиента его услугами и эффективности производственной (основной) деятельности.

Маркетинговый анализ конкурентоспособности может быть проведен при использовании невзвешенной и взвешенной оценки. Первый способ предполагает, что каждый ключевой фактор успеха (конкурентная сила) одинаково важны. Компания, имеющая наиболее высокую оценку по данному фактору, имеет конкурентное преимущество. Размер такого преимущества отражается разницей между оценкой компании и оценками ее конкурентов.

При проведении взвешенной оценки показатели конкурентной силы для различных товаров и услуг являются неодинаково важными - для одних (в частности, социально-значимых услуг) большое значение имеет показатель более низких, чем у конкурентов, издержек, для других (например, для высокодифференцированных услуг) - имидж фирмы, торговая марка, реклама и т.д. Для более точного определения конкурентоспособности предприятия используют взвешенную оценку конкурентной силы.

Каждый показатель конкурентной силы при данной системе оценки имеет определенный вес. Его значение определяется в зависимости от важности данного показателя для формирования конкурентного успеха. Взвешенные оценки по каждому показателю определяются путем умножения показателя конкурентной силы (шкала от 1 до 10) на его дополнительный вес (общая сумма составляет 1).

Внешняя микросреда представляется факторами, с которыми предприятие непосредственно взаимодействует и может влиять на них (рис. 2.6).

Потребитель является главным в маркетинге, его сложно контролировать и нельзя манипулировать им. Маркетинг в состоянии верно реагировать на перемены потребительского поведения, анализировать причины, вызывающие те или иные перемены.

Конкуренты - вторая важнейшая составляющая внешней микросреды. Знание своих конкурентов, их недостатков
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Рис. 2.6. Внешняя среда маркетинга
и достоинств, стратегии и тактики их поведения позволяет создать предпосылки для успешной конкуренции. Конкуренты обладают характеристиками, которые необходимо достичь или превзойти. Если это невозможно, следует применять обходные стратегии, не сталкиваясь с интересами конкурента. Взаимовлияние обусловлено применением методов ценовой и неценовой конкуренции, разрабатываемых на основе анализа конкурентов.

Перед анализом непосредственных конкурентов предприятию необходимо провести анализ конкурентной среды в целом, которая складывается в соответствии с моделью М. Портера "пять сил конкуренции" под влиянием следующих групп факторов:

o конкуренция внутри отрасли;

o влияние поставщиков;

o влияние товаров-заменителей;

o влияние потребителей;

o влияние потенциальных конкурентов. Конкуренты задают критерии, которые предприятие

должно превзойти. Конкуренты - это фирмы, производящие аналогичную продукцию (услуги), направленные на тот же целевой сегмент.

Необходим анализ всех конкурентов с последующим выявлением реальных конкурентов, а затем оценка их сильных и слабых сторон.

Предприятию необходимо знать цены и качество товаров своих конкурентов. Добиться этого можно различными способами конкурентной разведки: легендированные личные или телефонные интервью, мистери-шоппинг (интервью под видом покупки), наблюдение в магазинах конкурентов и пр.

Когда предприятие уже обладает информацией о деятельности конкурента, необходимо провести сравнение с собственными показателями. В этом случае применяют методы балльной оценки, метод оценки с определением весомости параметров, семантического дифференциала ("профиль требований") и пр.

Поставщик всегда должен знать, что от него хотят, иметь соответствующую базу для выполнения необходимой работы. Круг его обязанностей должен быть каждый раз конкретно определен. Соглашение с поставщиком помогает общему успеху.

От партнеров (поставщиков, посредников, фирм, профессионально выполняющих отдельные функции (аутсорсинг), контактных аудиторий), обеспечивающих предприятие ресурсами, необходимыми для производства конкретных товаров и услуг, во многом зависит нормальная деятельность предприятия. При подборе партнеров требуется выяснить их надежность, качество и цены поставляемой ими продукции (услуг). Необходимо знать, не сотрудничает ли партнер с конкурентами, а также насколько он мобилен и гибок в своей работе. Предприятию следует получить информацию о существующих и перспективных партнерах и налаживать конструктивное взаимовыгодное сотрудничество с ними, возможно на договорной основе.

Элементы внешней макросреды не поддаются влиянию со стороны предприятия, но должны быть учтены: проанализированы и спрогнозированы. Действия предприятия необходимо адаптировать с учетом их влияния. В макросреду включены экономическая, демографическая, политико-правовая, научно-техническая, социально-культурная, географическая (климатическая) среда.

Экономическая среда характеризуется макроэкономическими условиями, ВВП на душу населения в динамике, структурой дохода и расхода населения в динамике и региональном разрезе, платежеспособностью потребителей и возможностью ведения бизнеса в различных отраслях и сферах деятельности, уровнем инфляции, величиной банковского процента и т.д.

Демографическая среда определяется динамикой численности населения (коэффициенты смертности и рождаемости), ее плотностью, половозрастной структурой, структурой семьи, количеством браков и разводов и миграционными процессами. Например, динамика рождаемости оказывает влияние на бизнес через изменение размера семьи и образа жизни.

Политико-правовая среда регулируется законодательными актами, постановлениями правительства, законами, политическими институтами и их развитием.

Научно-техническая среда характеризуется основными достижениями науки и техники, интенсивностью инноваций, квалификацией кадров, влиянием НТП на эффективность рассматриваемой деятельности.

Социально-культурная среда обусловлена показателями обеспечения населения социальными благами, развитием СМИ, уровнем культурного развития, нравами, обычаями, религией в региональном разрезе.

Географическая (климатическая) среда отражает географические и климатические особенности региона (световой день, температурный режим), возможности использования показателей и пр.

В рамках маркетингового анализа внешней макросреды среды может стоять задача оценки рыночной конъюнктуры - экономической ситуации на рынке в определенный момент, характеризующейся соотношением спроса и предложения, объемом товарных запасов и размером портфеля заказов, уровнем цен, коммерческими условиями реализации продукции. Ее изучают с помощью показателей, позволяющих количественно оценить происходящие на рынке изменения и определить тенденции их развития. Такие показатели обычно систематизируют по следующим группам:

o динамика производства - появление новых товаров и услуг, загрузка производственных мощностей, динамика издержек производства;

o динамика и структура спроса и предложения - влияние достижений НТП на уровень потребления и требования к качеству товаров и услуг, динамика оптовой и розничной торговли, емкости рынка (объема реализуемых на нем товаров в течение определенного промежутка времени), ассортимент товаров;

o состояние международной торговли, ее динамика, основные страны-экспортеры и импортеры, новые формы и методы торговли и послепродажного обслуживания;

o динамика оптовых цен в ведущих странах - производителях и потребителях данного товара или услуги, экспортных цен, воздействие монополии на уровень цен, госрегулирование ценообразования.

Анализ конъюнктуры является основой для прогнозирования рынка и принятия решений о перспективных направлениях деятельности предприятия. Постоянное ее исследование необходимо для выработки стратегии фирмы, сбыта и продвижения товаров и услуг.

Задание
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1. Место, где происходит купле продажа товара, но не магазин.
2. Способ получения какой-либо информации при помощи расспроса сторон.
3. Знак, символ, отличающий товар и позволяющий идентифицировать его среди подобных
4. Обмен, при котором обе стороны довольны.
5. Общность людей, которые действуют на договоре комиссии, которые в ту же очередь заключены с покупателями.
6. Продажа продуктов компании.
7. Бланк при заполнении на работу.
8. Человек, который покупает тот или иной товар.
9. Вид деятельности, которая помогает привлечению потребителей.
10. Чувство, которое появляется при нехватке какой-либо вещи.
11. Краткое выражение своих мыслей.
12. __________ встреча. Встреча для сотрудников.
13. Потребность, которая подкреплена возможными денежными средствами.
14. Показ своих мыслей с помощью символов.
15. Сосуд другими словами.
16. Вид маркетинга, используется при избыточном спросе, т.е. его необходимо уменьшить, так как предприятие не в состоянии его удовлетворить при максимальном использовании производственных мощностей.
17. Покупаемый продукт.
18. Так называют людей, которые способствуют встрече продавцов и покупателей для взаимовыгодной сделки.
19. Действие при котором идет передача каких либо средств, для получения выгодной вещи.
20. Информация, о каком-либо товаре в газетах или по телевидению.
