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1. ОСНОВНЫЕ ПОНЯТИЯ МАРКЕТИНГА.

1.1. Понятие маркетинга.

Маркетинг (по Котлеру) – это вид человеческой деятельности, которая направлена на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена.

СХЕМА. Сфера маркетинговой деятельности.

СХЕМА. Схема связей основных понятий в системе маркетинга[image: image5.png]“pomaBOJlMTenb Togg ™
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1.2. Нужда и потребность.

1.2. Нужда и потребность.

Нужда – это чувство нехватки чего-либо, которое исходит от природы человека.

Потребность – это нужда, которая приняла специфическую форму в соответствии с культурным уровнем и личностью индивида.
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1.3. Запрос.

Запрос, или удовлетворяемая потребность, - это потребность, подкрепленная покупательной способностью.

Запросы потребителей складываются в спрос. Спрос - это совокупность удовлетворяемых потребностей.

С точки зрения потребностей спрос бывает трех видов:

· покупательский спрос на товары и услуги первой необходимости;

· покупательский спрос на товары и услуги не первой необходимости;

· покупательский спрос на новые товары и услуги.

1.4. Товар и обмен.

Товар – это все, что может удовлетворить потребность или нужду и предлагается рынку с целью привлечения внимания, приобретения, использования или потребления.
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Этапы становления централизованного обмена.

Основные условия потенциальной возможности обмена.
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1.5. Сделка.

Сделка
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Денежная


   Бартерная

Условия для осуществления сделки:

1. наличие минимум двух целостно значимых объектов;

2. согласование условий осуществления сделки;

3. согласование времени совершения;

4. согласование места проведения.

1.6. Рынок.

Рынок в маркетинге – это совокупность существующих и потенциальных покупателей товара.

Размер рынка напрямую зависит от числа людей, которые испытывают определенные нужды и потребности, и располагают ресурсами, в которых заинтересованы другие индивиды, желающие и имеющие возможность предложить их в обмен. Специалисты используют этот термин применительно к группе покупателей и продавцов, которые обменивают один определенный товар или целый класс товаров: отсюда рынок зерна, валютный рынок и т.д.

Современная экономика состоит из множества рынков.
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Внешняя среда (микросреда) фирмы.
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Внутренняя среда (макросреда) фирмы.
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2. ОСНОВНЫЕ КОНЦЕПЦИИ МАРКЕТИНГА.

2.1. Понятие маркетинговой концепции.

Концепция маркетинга (от лат. conceptio) - генеральный замысел действий фирмы или предприятия на рынке, определяющий ее стратегию действий, выбор системы целей и идеи бизнеса.

Концепция маркетинга предполагает выбор или обозначение целей, которые преследуют предприятия в бизнесе и маркетинге. Идея предпринимательства направлена на выбор способа ведения бизнеса, с помощью которой фирма или предприятие утверждаются на рынке. Идея маркетинга представляет собой подход предприятия или фирмы к продолжительности своего существования и развития в условиях свободного рынка. Она основана на решениях, принимаемых для удовлетворения потребностей и нужд потребителей. Идеи бизнеса и маркетинга взаимно предполагают друг друга.

2.2. Концепция совершенствования производства.

Концепция совершенствования производства - концепция, основанная на предрасположенности потребителей к широко распространенным и доступным по ценам товарам, что требует постоянного совершенствования технологии и организации производства, повышения эффективности системы распределения. При этом все внимание сосредотачивается на внутренних возможностях производства, что позволяет быстро насытить рынок каким-либо товаром или услугой. Такой подход вполне оправдан, когда спрос существенно превышает предложение или когда затраты на производство единицы продукции достаточно велики и их необходимо уменьшить за счет массового изготовления продукции.

2.3. Концепция совершенствования товара.
Концепция совершенствования товара заключается в создании предприятием товаров наивысшего качества, с лучшими эксплуатационными свойствами и характеристиками, так как потребители будут благосклонны к таким товарам.

Реальности рынка таковы, что товары, рассматриваемые изготовителем в качестве непосредственных конкурентов, очень редко совпадают с подлинными конкурентами.

2.4. Концепция интенсификации коммерческих усилий.

Сбытовая концепция маркетинга, или концепция интенсификации коммерческих усилий, используется, когда накопление товаров обостряет проблему сбыта и предприятие всеми доступными средствами пытается реализовать произведенные товары.

NB концепция интенсификации коммерческих усилий – это обеспечение прибыльного сбыта товара фирмы за счет напряженных коммерческих усилий и мер стимулирования.

2.5. Концепция маркетинга.

Сторонники концепции маркетинга провозглашают, что залог достижения целей организации - определение нужд и потребностей целевых рынков и удовлетворение потребителей более эффективными, чем у конкурентов, способами.

Целевой рынок - это рынок, выбранный в результате сбыта той или иной продукции или услуги, характеризующийся минимальными расходами на маркетинг и обеспечивающий фирме основную долю результата ее деятельности.

Появление концепции маркетинга обусловлено рядом причин:

1. удовлетворением спроса и насыщением рынка по большинству товаров;

2. усилением конкурентной борьбы, которую еще более обострил научно-технический прогресс, коренным образом изменивший материально-техническую базу современного производства, расширивший его возможности по выпуску новых товаров.

Концепция маркетинга основывается на понятиях целевого рынка, потребительских нуждах, интегрированном маркетинге и рентабельности. Она начинается с четкого определения целевого рынка, акцентирует внимание на нуждах покупателей, предусматривает целый комплекс мероприятий, воздействующих на потребителей, что позволяет вести рентабельное производство.

Ни одна компания не способна оперировать на всех рынках, удовлетворяя нужды каждого потребителя. Компания очень тщательно выбирает целевой рынок (рынки), для каждого из которых разрабатывается особая маркетинговая программа.

Типы потребительских нужд
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Заявленные нужды
Действительные нужды

Незаявленные нужды

Приятные нужды



Тайные нужды

Основные различия концепции интенсификации коммерческих усилий

и концепции маркетинга.

	
	Концепция интенсификации коммерческих усилий
	Концепция маркетинга

	Исходная точка
	Производство
	Целевой рынок

	Фокус внимания
	Продукт
	Потребительские нужды

	Средства
	Стимулирование продаж и продвижения товара
	Интегрированный маркетинг

	Результат
	Прибыль за счет большого объема продаж
	Прибыль как результат удовлетворения потребителей


2.6. Концепция социально-этического маркетинга.
Экологический дисбаланс формируется в результате действия комплекса таких факторов, как:

· накопления СО2 в атмосфере ("парниковый эффект");

· разрушения озонового слоя фреоновыми газами;

· вырубки лесов;

· чрезмерного использования ресурсов моря и земли;

· применения пестицидов и химических удобрений;

· ядовитых выбросов в воздух, воду и почву;

· накопления радиоактивных отходов с длительным периодом полураспада.

Защита окружающей среды имеет как локальный, так и глобальный характер.

Концепция социально-этического маркетинга провозглашает задачей организации определение нужд и потребностей целевых рынков и обеспечение желаемой удовлетворенности более эффективными и продуктивными, чем у конкурентов, способами, обеспечение долговременного благополучия не только отдельного потребителя, но и общества в целом.

Для социально-этической концепции характерны следующие требования:

· основная цель предприятия должна состоять в удовлетворении разумных, здоровых потребностей покупателей в соответствии с гуманными интересами общества;

· предприятие должно быть постоянно занято поиском возможностей создания новых товаров, полнее удовлетворяющих потребности покупателей;

· предприятие должно отказаться от производства и продажи товаров, противоречащих интересам потребителей и общества в целом;

· потребители, заботясь о сохранении и повышении качества жизни, не должны покупать товары предприятий, использующих технологии производства, оказывающие вредное воздействие на окружающую среду.

3. СОДЕРЖАНИЕ И ВИДЫ МАРКЕТИНГА.

3.1. Эволюция содержания маркетинга.
Термин "маркетинг" происходит от английского "market" (рынок) и означает, таким образом, деятельность в сфере рынка, сбыта. Однако маркетинг как система экономической деятельности включает гораздо больше.

Главное в маркетинге – это двуединый и взаимодополняющий подход.

Современная концепция маркетинга прошла достаточно долгую эволюцию. Как особый подход к управлению производством и реализацией, она выделилась в начале XX века, когда формировалось крупномасштабное производство, резко обострялась конкуренция. Это стимулировало поиск и разработку новых подходов к управлению рыночной деятельностью фирм, стимулированию спроса на выпускаемую продукцию. Наиболее остро этот процесс проявился в США. Американские экономисты того времени подчеркивали, что основная проблема для предпринимателей - анализ и организация сбыта.

В этот период маркетинг увязывался главным образом лишь с реализации товаров. Когда в США он выделился в самостоятельный учебный курс в ведущих университетах - Мичиганском, Иллинойском, Гарвардском и др., основное внимание уделялось вопросам организации сбыта, торговли и рекламы.

Маркетинг значительно влияет на воззрения людей и образ жизни. Маркетологи реагируют на желания людей и изготавливают наилучшие возможные товары и услуги по ценам, которые люди готовы платить.

3.2. Основные виды маркетинга и сферы их применения.

Виды маркетинга по состоянию спроса.

	Вид маркетинга
	Состояние спроса
	Задачи маркетинга

	Конверсионный маркетинг
	Негативный спрос
	Создание спроса

	Стимулирующий маркетинг
	Отсутствие спроса
	Создание спроса

	Развивающий маркетинг
	Потенциальный спрос
	Развитие, наращивание спроса

	Ремаркетинг
	Снижение спроса
	Повышение спроса

	Синхромаркетинг
	Колеблющийся спрос
	Сбалансирование спроса

	Поддерживающий маркетинг
	Полный спрос
	Поддержание спроса

	Демаркетинг
	Чрезмерный спрос
	Снижение спроса

	Противодействующий маркетинг
	Иррациональный спрос
	Ликвидация спроса


МАРКЕТИНГ


Ориентированный на продукт

Ориентированный на потребителя

Инновационный

Массовый

Целевой

Пробный

Товарно-дифференцированный

Концентрированный

Международный
Бизнес-маркетинг
Нон-бизнес-маркетинг

МАРКЕТИНГ, по отраслевому признаку


Производственный


Потребительский

Торговый


Банковский


Страховой

Самомаркетинг

Маркетинг общественных и государственных организаций

МАРКЕТИНГ, по объектам функционирования


Макромаркетинг

Региональный

Микромаркетинг

Средства коммуникации производителя и потребителя.

	Средства коммуникации производителя
	Средства коммуникации потребителя

	Предложение товара по телефону
	Заказ товара по телефону

	Предложение товара по почте (листовка, каталог)
	Заказ товара по телефону или по почте

	Предложение товара по телевидению
	Заказ товара по телефону

	Предложение товара по компьютерной сети
	Заказ товара по компьютерной сети или по телефону


3.3. Национальные модели маркетинга.

Американская модель маркетинга - это целенаправленная комплексная деятельность компании или фирмы, основанная на широком изучении потребностей личности, реального и потенциального потребителя, его мотиваций, интересов и стимулов покупки.

Американская модель состоит из следующих этапов:

· научно-технические и конъюнктурно-экономические исследования, направленные на постоянный поиск, разработку и внедрение новой продукции;

· разработка технологий систем маркетингового управления;

· организация производства продукции с учетом ее конкурентоспособности и организация наилучшей системы распределения и сбыта с использованием современных средств рекламы и сервиса.

Японская модель маркетинга - это в основном американская модель со следующими национальными особенностями: тесное сотрудничество частных фирм и компаний с правительственными органами; острая конкуренция на внутреннем рынке; участие в маркетинге всех работников предприятия; семейный характер маркетинга.

Особенности японской модели маркетинга:

1) тесное сотрудничество частных фирм и компаний с правительственными органами, особенно в части выхода японских фирм на мировые рынки, в вывозе капитала и в разработке государственных программ по ключевым направлениям научно-технического прогресса. Это обеспечивает высокую конкурентоспособность японских товаров на мировом рынке и приоритет в создании новых высоких технологий;

2) острая конкуренция, поддерживающаяся на внутреннем рынке, обеспечивая победу в конкуренции на внешнем;

3) широкое участие в маркетинговой деятельности фирм различных работников, занятых в немаркетинговых отделах и службах;

4) семейный характер японского маркетинга, принявшего ранг государственной политики, что предполагает организацию компаний по семейному признаку, когда работник отдает все силы процветанию фирмы - его "семьи", а фирма берет на себя заботу о всех сторонах жизни своих работников и прежде всего о его высоких заработках.

Скандинавская социально-этическая модель маркетинга - это развитие и использование маркетинговой деятельности в условиях социально-ориентированного предпринимательства, направленная на объединение и гармонию интересов производителя и потребителя в рамках перспективной помощи и защиты природы и общества.

Российская модель маркетинга - система рыночного управления экономикой, развивающаяся на трех уровнях: в макроэкономической, региональной и в микроэкономической среде.

Маркетинг для России - не новое, а хорошо забытое старое явление, поскольку до 1917 года в стране бурно развивался как внутренний, так и внешний рынок и адекватная концу XIX - началу XX века товарная концепция маркетинга.

Национальные исторические традиции сохранили тенденцию к возрождению и развитию и в соответствующих стимулирующих условиях способны дать богатые плоды. Российская национальная модель маркетинга должна опираться в своем развитии на постоянное изучение и творческое усвоение мирового практического опыта в области теории и практики рыночного управления

На рынке фирма или предприятие действуют в постоянно меняющихся рыночных условиях, вызванных многообразием связей и отношений, складывающихся между различными субъектами рынка. С этой целью предприятие выстраивает свои действия на рынке в определенную систему, направленную на выявление возможностей и рыночных бизнес-шансов.

4. ОСНОВНЫЕ ПРИНЦИПЫ И МЕТОДЫ МАРКЕТИНГА.

4.1. Цели и задачи маркетинга.
Главная цель маркетинга - ориентация на потребителя.

Целевая ориентация маркетинга - постановка целей в соответствии с ориентацией конечных результатов производства с реальными требованиями и пожеланиями потребителей.

Маркетинговые цели - это результат анализа информации о состоянии товарных рынков и прогнозах их развития на конкретный период и оценки собственных экспортных возможностей предприятия.

((( определение маркетинговых целей обязательно опирается на систематическое комплексное изучение внешних товарных рынков, их тенденций и перспектив, требований покупателей.

Целями общества в области экономики потребления по Котлеру являются:

· достижение максимально высокого уровня потребления;

· -достижение максимальной потребительской удовлетворенности;

· предоставление максимально широкого выбора товаров;

· повышение качества жизни;

· сохранение и укрепление благополучия потребителей.

Цели предприятия:

· возвращение капиталовложений;

· оплата труда персонала;

· социальные обязанности перед обществом;

· получение прибыли (для коммерческих предприятий).

Цели маркетинга предприятия:

· удовлетворение требований потребителей;

· достижение превосходства над конкурентами;

· завоевание доли рынка;

· обеспечение необходимого предложения товаров.

Основные задачи маркетинга:

1. изучение рынка, спроса, вкусов и желаний потребителей;

2. приспособление производства к этим требованиям;

3. выпуск товаров, отвечающих спросу;

4. воздействие на рынок и общественный спрос в интересах фирмы.

4.2. Управление маркетингом и комплекс маркетинга.

Управление маркетингом по Ф. Котлеру - это анализ, планирование, претворение в жизнь и контроль за проведением 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.

Управление маркетингом – это управление спросом.

Управляющие по маркетингу – это должностные лица фирмы, которые занимаются анализом маркетинговой ситуации, претворением в жизнь намеченных планов и осуществлением контрольных функций.

Процесс маркетинга обеспечивает контакт производителя и потребителя, способствует эффективности совершаемых между ними обменов.

ПРОЦЕСС УПРАВЛЕНИЯ МАРКЕТИНГОМ.

ОСНОВНЫЕ СОСТАВЛЯЮЩИЕ

                  КОМПЛЕКСА МАРКЕТИНГА.

Комплекс маркетинга

(4 р)


Товар


        Продвижение товара

  (product)



(promotion)

Цена

    Место

(price)

    (place)

Ценовая стратегия – это выбор возможной динамики изменения первоначально рассчитанной цены товара в условиях рынка, наилучшим образом соответствующая целям предприятия.

К факторам, оказывающим влияние на принятие решения о цене, относятся:

· потребители,

· органы власти,

· участники канала распределения,

· конкуренты,

· издержки.

Вспомогательные системы маркетинга.

	Вспомогательные системы

маркетинга
	Составляющие вспомогательных систем маркетинга

	Система маркетинговой информации
	· Оценка состояния внешней среды

· Оценка состояния внутренней среды

	Система планирования маркетинга
	· Стратегическое планирование

· Маркетинговое планирование

	Система организации маркетинга
	· По географическому принципу

· По товарному производству

· По рыночному принципу

· По товарно-рыночному принципу

	Система маркетингового контроля
	· Наблюдение

· Проверка и оценка мероприятий, осуществляемых фирмой


Получение, систематизация, оценка и использование в маркетинге информации, которая характеризует состояние внешней и внутренней среды, является необходимым условием принятия эффективных маркетинговых решений.

Система маркетингового контроля предназначена для наблюдения, проверки и оценки мероприятий, осуществляемых фирмой, чтобы гарантировать достижение поставленных целей маркетинга.

УПРАВЛЕНИЕ ПРЕДПРИЯТИЕМ В УСЛОВИЯХ МАРКЕТИНГА.

4.3. принципы и методы маркетинга.


Первый принцип маркетинга:

1. нацеленность фирм или предприятий на четко сформулированный коммерческий результат;

2. захват намеченной доли рынка;

3. долговременные усилия и цели, на основании которых определяются основные компоненты маркетинговой деятельности:

· сроки,

· ресурсы,

· эффективность.

Второй принцип маркетинга - концентрация исследовательских, сбытовых усилий на решающих направлениях маркетинговой деятельности.

Комплексность маркетинга - использование маркетинга как системы.

Третий принцип маркетинга - направленность предприятия на долговременный результат работы, для чего необходимо создание и расширение долговременного "горизонта" видения и целей, что проявляется в усилении внимания к прогнозным исследованиям и разработке на их основе товаров с возросшей нормой потребительной стоимости, предложение которых на рынке дает высокий коммерческий результат.

Четвертый принцип маркетинга - применение стратегии и тактики приспособления к требованиям потенциальных покупателей и целенаправленное воздействие на них.

Реализация принципов маркетинга осуществляется как последовательная направленность рыночных усилий на удовлетворение потребностей покупателей, достигаемая с помощью специфических средств и методов.

ОСНОВНЫЕ МЕТОДЫ МАРКЕТИНГА
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4.4. Система маркетинга.

	Основные составляющие системы маркетинга
	Содержание составляющих системы маркетинга

	Разработка стратегии маркетинга
	· Определение методов достижения поставленных целей

· Анализ, планирование маркетинговых мероприятий

	Разработка тактики маркетинга
	· Разработка и реализация целей компании, выдвигаемых конъюнктурой рынка

	Реализация программ маркетинга
	· Управление маркетинговыми функциями, устанавливающими подчиненность и ответственность за выполнение тех или иных заданий

	Непрерывный контроль за маркетинговой деятельностью
	· Достижение запланированных результатов

· Контроль прибыльности предприятия

· Оценка и улучшение эффективности расходования средств

· Оценка использования своих возможностей в реализации комплекса маркетинга


Объем продаж ОПФ = ООП / %ОПФ, где

   ООП – объем операционной прибыли,

%ОПФ – процент от объема реализации.

Объем реализации товара ОРТ = ОПФ / СЦ, где

СЦ – средняя цена товара.

Доля рынка ДР = ОРТ ( 100 % / ОПО, где

ОПО – объем продаж отрасли.

Планирование расходов на маркетинги РР = МБ ( %Р / 100, где

РР  – расходы на рекламу,

МБ  – маркетинговый бюджет,

%Р – процент маркетингового бюджета, приходящийся на рекламу.

Планирование расходов на сбыт РС = МБ ( %С / 100, где

РР  – расходы на сбыт,

%С – процент маркетингового бюджета, приходящийся на сбыт.

Планирование расходов на маркетинговые исследования

РМИ = МБ ( %МИ / 100, где

РМИ  – расходы на маркетинговые исследования,

%МИ – процент маркетингового бюджета, приходящийся на исследования.

Расчет операционной чистой прибыли ОЧП = ЧП – МБ, где

ЧП – чистая прибыль.

4.5. Основные функции маркетинга.

	Функции маркетинга
	Подфункции маркетинга

	Аналитическая функция
	· Изучение внешней среды, внутренней среды и структуры предприятия

· Изучение конкурентов

· Исследование рынка потребителей

	Производственная функция
	· Организация разработки и постановки на производство новых товаров

· Разработка новых технологий производства и сбыта

· Организация материально-технического снабжения

· Управление качеством и конкурентоспособностью товаров и услуг

	Сбытовая функция
	· Организация системы товародвижения

· Организация предпродажного и послепродажного сервиса 

· Формирование спроса и стимулирование сбыта

· Проведение целенаправленной ценовой политик

	Функция управления и контроля маркетинга
	· Организация стратегического и оперативного планирования

· Информационное обеспечение управления маркетингом

· Организация системы коммуникаций предприятия

· Организация системы маркетингового контроля


5. СИСТЕМА МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ.

5.1. Понятие и необходимость маркетинговых исследований.

Маркетинговое исследование – это систематическое определение круга данных, которые необходимы в связи со стоящей перед фирмой маркетинговой ситуацией, их сбор, анализ и отчет о результатах.

5.2 Основные направления маркетинговых исследований.
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5.3. Цели, задачи и процедура маркетингового исследования.

В зависимости от размера и типа фирмы, особенностей товара выдвигаются конкретные задачи маркетингового исследования, которые отличаются значительным разнообразием.

К ним относятся:

· оценка, анализ конъюнктуры рынка, собственных возможностей фирмы, конкурентов;

· прогнозирование спроса, его эластичность;

· выявление и оценка коммерческого риска;

· выявление, моделирование мнений потребителей, их поведения в различных рыночных ситуациях.


Разделы и содержание отчета об исследовании маркетинга.

	Наименование раздела
	Содержание раздела

	Введение
	Название отчета. Заказчик, для которого проводилось исследование. Определение проблемы, целей и изложение гипотез, на которых строилось исследование. Сведения об исполнителе. Ссылки на использованные материалы, краткое описание разделов. Выражение благодарности лицам и организациям, оказавшим содействие в подготовке отчета

	Методология исследования
	Характеристика этапов исследования. Существенные определения. Источники данных, размеры и состав выборки, методы исследования, использованные в ходе сбора и обработки данных

	Результат исследования
	Перечень тех результатов работы, которые, по мнению экспертов, могут быть полезны для принятия решений руководством фирмы

	Выводы и рекомендации
	Мнение специалистов о состоянии объекта, выявленных тенденциях его развития, перспективах, а также направлениях и средствах устранения имеющихся проблем

	Приложения
	Экземпляры анкет, инструкций по их заполнению, статистические таблицы, библиографические списки и иная информация, подтверждающая достоверность полученных результатов и обоснованность сделанных выводов и рекомендаций


5.4. Методы маркетингового исследования.

	Группа методов или приемов
	Методы, используемые в маркетинговых исследованиях

	Общенаучные методы
	· Системный анализ

· Комплексный подход

· Программно-целевое планирование

	Аналитико-прогностические методы
	· Линейное программирование

· Теория массового обслуживания

· Теория связи

· Теория вероятностей

· Сетевое планирование

· Методы деловых игр

· Экономико-статистические методы

· Экономико-математическое моделирование

· Методы экспертных оценок

	Науки, из которых заимствованы методические приемы, используемые в маркетинговых исследованиях
	· Социология

· Психология

· Антропология

· Экология

· Эстетика

· Дизайн

· Программирование


5.5. Требования к маркетинговым исследованиям.

Проведение маркетинговых исследований: сбор, анализ информации, опросы потребителей в разных странах поставили на повестку дня этические принципы подхода к их проведению.

В США, Англии, Франции и других странах еще с середины XX века начали вырабатываться правила этичного проведения маркетинговых исследований. В 1948 году эти правила были оформлены в Международный кодекс по практике проведения маркетинговых исследований. В 1976 году Международная торговая палата (МТП) и Европейское общество по изучению общественного мнения и маркетинга подготовили и издали Международный кодекс по маркетинговым исследованиям, который действует и поныне.

Требованиями к маркетинговым исследованиям, согласно кодексу, являются правила, по которым исследования должны проводиться честно и объективно, без нанесения ущерба опрашиваемым лицам и основываться на добровольном сотрудничестве с общественностью.

В соответствии с Международным кодексом МТП и ЕСОМАР (Европейская ассоциация исследований общественного мнения и рынка) по практике маркетинговых и социальных исследований маркетинговые и социальные исследования должны проводиться в соответствии с рядом требований, так как они зависят от доверия со стороны общественности.

Основное содержание Кодекса МТП и ЕСОМАР по практике

маркетинговых и социальных исследований.

	Разделы кодекса
	Содержание разделов кодекса

	Вступление
	История появления и создания кодекса

	Основные принципы
	· Честность и объективность

· Защита прав личности

· Добросовестная конкуренция

	Определения
	· Маркетинговые исследования

· Исследователь

· Клиент

· Информатор

· Интервью

· Запись

	Правила
	· Обязанности исследователя по отношению к информатору:

· Анонимность информаторов

· интервьюирование детей

· Отношения с общественностью и деловыми кругами

· Взаимные обязанности клиентов и исследователей

· Право собственности на тексты маркетинговых исследований

· Конфиденциальность

· Право клиента на получение информации об осуществляемом проекте

· Исследования по заказам многих клиентов

· Требования к отчету:

· основные данные

· предмет исследования

· сбор данных

· представление результатов

· Применение кодекса


ГЛОССАРИЙ.

1. Маркетинг – это вид человеческой деятельности, который направлен на удовлетворение нужд и потребностей людей посредством обмена.

2. Нужда – это чувство нехватки чего-либо (пищи, одежды, тепла, безопасности, духовной близости, влияния, знаний, самовыражения), исходящей от природы.

3. Потребность – это нужда, принявшая специфическую форму в соответствии с культурным уровнем и личностью человека 

4. Сделка – это коммерческий обмен ценностями в виде устного или письменного договора двух или нескольких экономических субъектов о проведении некоторых действий, связанных с разными формами экономического и торгового взаимодействия.

5. Конверсионный маркетинг – это маркетинг при негативном спросе, когда большинство сегментов рынка отвергают данный товар или услугу.

6. Развивающий маркетинг – это маркетинг, который применяется в условиях формирующегося спроса на товары.

7. Ремаркетинг – это маркетинг – который применяется в ситуации снижения спроса, характерного для всех видов товаров и любого периода времени в зависимости от фазы жизненного цикла товара.

8. Синхромаркетинг – это маркетинг, который проводится фирмами в условиях колеблющегося, неустойчивого спроса на их товары и услуги и призванный синхронизировать во времени спрос и предложение товаров.

9. Демаркетинг – это вид маркетинга, направленный на уменьшение спроса на товары и услуги, который не может быть удовлетворен из-за недостаточного уровня производственных возможностей, ограниченности товарных ресурсов и сырья.

10. Противодействующий маркетинг – это маркетинг, реализуемый с целью обеспечения благополучия потребителя или общества в том случае, когда спрос на ряд товаров и услуг может считаться иррациональным.

11. Инновационный маркетинг – это развитие инновационных процессов в производстве и обращении для создания «ноу-хау».

12. Массовый маркетинг – массовое производство, массовое распространение и массовое стимулирование сбыта одного и того же товара для всех покупателей.

13. Концентрированный маркетинг – это концентрация маркетинговых усилий на большой доле одного или нескольких субрынков в противовес сосредоточению их на небольшой доле большого рынка.

14. Пробный маркетинг – это реализация продукта в одном или нескольких выбранных регионах и наблюдение за реальным развитием событий в рамках предполагаемого плана маркетинга.
ДОМАШНЯЯ РАБОТА.
Тренинг умений № 5

Ситуация 1 стр. 110

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Расчет объема продаж фирмы (ОПФ) по формуле:

ОПФ = ООП * 100 / %ОПФ
	Объем продаж фирмы

ОПФ = (1,5 млн. дол./15%)*100% = 10 млн. дол.

	2.
	Расчет объема реализации товара (ОРТ) по формуле:

ОРТ = ОПФ / СЦ
	Объем реализации товаров

ОРТ = 10 млн. дол./250 дол. = 40000 тыс. единиц

	3.
	Расчет доли рынка (ДР) по формуле:

ДР = ОРТ * 100% / ОПО
	Доля рынка

ДР = 40000/2000000 * 100% = 2%


Ситуация 2 стр. 110

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Расчет объема продаж фирмы (ОПФ) по формуле:

ОПФ = ООП * 100 / %ОПФ
	Объем продаж фирмы

ОПФ = (15 млн. дол./5%)*100% = 300 млн. дол.

	2.
	Расчет объема реализации товара (ОРТ) по формуле:

ОРТ = ОПФ / СЦ
	Объем реализации товаров

ОРТ = 300 млн. дол./1000 дол. = 300000 тыс. единиц

	3.
	Расчет доли рынка (ДР) по формуле:

ДР = ОРТ * 100% / ОПО
	Доля рынка

ДР = 300000/1000000 * 100% = 30%


Ситуация 3 стр. 110

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Расчет объема продаж фирмы (ОПФ) по формуле:

ОПФ = ООП * 100 / %ОПФ
	Объем продаж фирмы

ОПФ = (10 млн. дол./10%)*100% = 100 млн. дол.

	2.
	Расчет объема реализации товара (ОРТ) по формуле:

ОРТ = ОПФ / СЦ
	Объем реализации товаров

ОРТ = 100 млн. дол./5 дол. = 20 млн. единиц

	3.
	Расчет доли рынка (ДР) по формуле:

ДР = ОРТ * 100% / ОПО
	Доля рынка

ДР = 20 млн./100 млн. * 100% = 20%


Ситуация 4 стр. 111

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Расчет объема продаж фирмы (ОПФ) по формуле:

ОПФ = ООП * 100 / %ОПФ
	Объем продаж фирмы

ОПФ = (5 млн. дол./2,5%)*100% = 200 млн. дол.

	2.
	Расчет объема реализации товара (ОРТ) по формуле:

ОРТ = ОПФ / СЦ
	Объем реализации товаров

ОРТ = 200 млн. дол./10 дол. = 20 млн. единиц

	3.
	Расчет доли рынка (ДР) по формуле:

ДР = ОРТ * 100% / ОПО
	Доля рынка

ДР = 20 млн./300 млн. * 100% = 6,66%


Ситуация 5 стр. 111

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Расчет объема продаж фирмы (ОПФ) по формуле:

ОПФ = ООП * 100 / %ОПФ
	Объем продаж фирмы

ОПФ = (20 млн. дол./25%)*100% = 80 млн. дол.

	2.
	Расчет объема реализации товара (ОРТ) по формуле:

ОРТ = ОПФ / СЦ
	Объем реализации товаров

ОРТ = 80 млн. дол./50 дол. = 1,6 млн. единиц

	3.
	Расчет доли рынка (ДР) по формуле:

ДР = ОРТ * 100% / ОПО
	Доля рынка

ДР = 1,6 млн./50 млн. * 100% = 3,2%


Тренинг умений № 6.

Ситуация 1 стр. 113

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Расчет расходов на рекламу по формуле:

РР = (МБ/100)*%Р
	РР = 1 млн.*50/100 = 5 млн.

	2.
	Расчет расходов на сбыт по формуле:

РС = (МБ/100)*%С
	РС = 1 млн.*40/100 = 400 тыс.

	3.
	Расчет расходов на маркетинговые исследования по формуле:

РМИ = (МБ/100)*%МИ
	РМИ = 1 млн.*10/100 = 100 тыс.

	4.
	Расчет операционной чистой прибыли по формуле:

ОЧП = ЧП-МБ
	ОЧП = 2 млн. – 1 млн. = 1 млн. дол.


Ситуация 2 стр. 113-114

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Расчет расходов на рекламу по формуле:

РР = (МБ/100)*%Р
	РР = 500 млн.*60/100 = 300 млн.

	2.
	Расчет расходов на сбыт по формуле:

РС = (МБ/100)*%С
	РС = 500 млн.*30/100 = 150 млн.

	3.
	Расчет расходов на маркетинговые исследования по формуле:

РМИ = (МБ/100)*%МИ
	РМИ = 500 млн.*10/100 = 50 млн.

	4.
	Расчет операционной чистой прибыли по формуле:

ОЧП = ЧП-МБ
	ОЧП = 1 млрд. – 500 млн. = 500 млн. дол.


Ситуация 3 стр. 114

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Расчет расходов на рекламу по формуле:

РР = (МБ/100)*%Р
	РР = 400 млн.*40/100 = 160 млн.

	2.
	Расчет расходов на сбыт по формуле:

РС = (МБ/100)*%С
	РС = 400 млн.*40/100 = 160 млн.

	3.
	Расчет расходов на маркетинговые исследования по формуле:

РМИ = (МБ/100)*%МИ
	РМИ = 400 млн.*20/100 = 80 млн.

	4.
	Расчет операционной чистой прибыли по формуле:

ОЧП = ЧП-МБ
	ОЧП = 600 млн. – 400 млн. = 200 млн. дол.


Ситуация 4 стр. 114

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Расчет расходов на рекламу по формуле:

РР = (МБ/100)*%Р
	РР = 300 млн.*30/100 = 90 млн.

	2.
	Расчет расходов на сбыт по формуле:

РС = (МБ/100)*%С
	РС = 300 млн.*20/100 = 60 млн.

	3.
	Расчет расходов на маркетинговые исследования по формуле:

РМИ = (МБ/100)*%МИ
	РМИ = 300 млн.*50/100 = 150 млн.

	4.
	Расчет операционной чистой прибыли по формуле:

ОЧП = ЧП-МБ
	ОЧП = 400 млн. – 300 млн. = 100 млн. дол.


Ситуация 5 стр. 114-115

	№№

п/п
	Алгоритмы
	Конкретное соответствие данной ситуации предложенному алгоритму

	1.
	Расчет расходов на рекламу по формуле:

РР = (МБ/100)*%Р
	РР = 100 млн.*70/100 = 70 млн.

	2.
	Расчет расходов на сбыт по формуле:

РС = (МБ/100)*%С
	РС = 100 млн.*10/100 = 10 млн.

	3.
	Расчет расходов на маркетинговые исследования по формуле:

РМИ = (МБ/100)*%МИ
	РМИ = 100 млн.*20/100 = 20 млн.

	4.
	Расчет операционной чистой прибыли по формуле:

ОЧП = ЧП-МБ
	ОЧП = 150 млн. – 100 млн. = 50 млн. дол.


