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1.Организационно-методический отдел

1.1.Цель изучения дисциплины. Научить слушателя основам изучения рынка и разработки маркетингового комплекса по товару фирмы.

1.2. Задачи курса. В связи с поставленной целью слушатель должен получить представление:

· системе управления компанией на основе маркетинговой концепции бизнеса;

· структуре процесса сегментирования рынка фирмы;

· факторах  конкурентоспособности товара фирмы;

· принципах ценообразования на товар в условиях рыночной экономики;

· системе организации сбыта товаров фирмы;

· методах продвижения товара на рынке

1.3.Место курса в профессиональной подготовке выпускника

Дисциплина изучается в рамках  4 семестра. Данный курс является базовым в линейке предметов, посвященных изучению теории и практике управления фирмой, и потому читается одним из первых. 

Предшествующим курсом, на котором строится данная дисциплина, является «Математическая статистика», в частности такие темы:

1. Динамические ряды.

2. Регрессионный анализ

Знания, полученные в ходе изучения данной дисциплины, являются основой для следующих курсов:

•
Бизнес планирование.

•
Оценка экономической эффективности инвестиционных проектов.

1.4. Требования к уровню освоения дисциплины. ОПД.Ф.00 – «Маркетинг». Необходимо знать и уметь применять на практике:

· методы изучения покупателя и рынка;

· порядок разработки функциональной карты сегментирования рынка и методику отбора предпочтительных сегментов рынка;

· методику оценки конкурентоспособности товара фирмы;

· формы позиционирования товара фирмы на рынке;

· модели определения прейскурантной цены на товар;

· модель оптимизации прейскурантной цены по максимуму совокупной прибыли;

· методы прогнозирования объема реализации продукции;

· методы формирования канала сбыта по товару;

· порядок разработки рекламной компании по товару

· информационные технологии.

ИМЕТЬ НАВЫКИ:

-осуществления расчетов по вышеуказанной тематике.

2. Объем  и распределение часов курса по темам и видам занятий . 

	Название темы
	Лекции
	Практические занятия
	Всего

аудитор-ная нагрузка
	Самос-тоя-

тель-ная

Рработа
	Всего

Часов

(трудоем-кость)

	Тема 1. Управление фирмой на основе маркетинговой концепции бизнеса
	4
	2
	6
	6
	12

	Тема 2. Потребности человека и покупательское поведение.  
	4
	2
	6
	6
	12

	Тема 3

 Сегментирование рынка
	4
	2
	6
	6
	12

	Тема 4. Методы исследования и формирования потребностей
	4
	2
	6
	6
	12

	Тема 5. Оценка конкурентоспособности позиционирование товара фирмы на рынке
	4
	2
	6
	6
	12

	Тема 6.

 Ценообразование и ценовая политика в маркетинге
	4
	2
	6
	6
	12

	Тема 7. Сбыт товаров
	4
	2
	6
	6
	12

	Тема8. Коммуникации  в маркетинге
	4
	2
	6
	6
	12

	Итого
	32
	16
	48
	38
	86


Обьем курса –86 часов, из них 32 часов – лекционные часы, где будет изложена методология маркетинга, 16 часов – практические занятия, где слушатели будут представлять результаты учебно-исследовательских проектов. 38 часов самостоятельная работа .

3. Форма текущего, промежуточного и итогового контроля.

Форма контроля – экзамен, который будет заключаться в проверке решенных слушателями задач и результатов написания контрольного теста.

Самостоятельная работа будет заключаться: в изучении предложенной литературы, работе над учебно-исследовательскими проектами в составе малых групп, работе над кейсами, решении задач, подготовке к деловой игре.

4. Содержание дисциплины

4.1. Темы  и краткое содержание.

Тема 1. Управление фирмой на основе маркетинговой концепции бизнеса.

Принципы маркетинговой концепции бизнеса. Социально-этический маркетинг. Маркетинговый цикл фирмы. Ситуационный анализ. Исследование потребителя и рынков. Маркетинговый аудит.  Стратегическое планирование. Выработка общей маркетинговой стратегии фирмы. Товарная стратегия фирмы. Оперативное планирование маркетинговой деятельности. Реализация маркетинговой стратегии.

Тема 2. Потребности человека и  покупательское поведение.

Потребности. Классификации потребностей. Модель потребностей человека «Качели Молчанова». Модель покупательского поведения при выборе товара. Особенности покупательского поведения в зависимости от психологического типа личности (сангвиник, флегматик, меланхолик, холерик, прагматик). Особенности покупательского поведения в зависимости от образа жизни. Особенности восприятия услуги как товара.

Тема 3 Сегментирование рынка.

Сущность и порядок сегментирования рынка. Виды маркетинга в зависимости от характера сегментирования рынка. Апостериорное сегментирование. Априорное сегментирование  Принципы сегментирования потребительских рынков. Принципы сегментирования рынков товаров производственно технического назначения.  Составление функциональной карты сегментирования. Выбор предпочтительных сегментов рынка.

Тема 4. Методы исследования и формирования потребностей.

Опрос потребителей. Анкетный опрос. Прессовая анкета. Торговая анкета. Почтовая анкета. Интерактивная анкета. Раздаточная анкета. Технология разработки анкет. Интервью с потребителем. Прямое интервью. Активное и пассивное телефонное интервью. Групповое интервью. Работа с фокусными группами. Наблюдение как метод исследования потребностей. Эксперимент как метод исследования потребностей. Метод «Таинственный покупатель». Выявление неудовлетворенных потребностей рядовыми сотрудниками фирмы. 

Скрытый спрос. Методы формирования потребностей. Реклама и пропаганда.  Культивирования недостаточно распространенных потребностей. Синтез новых потребностей.

Тема 5. Оценка конкурентоспособности и позиционирование товара фирмы на рынке.

Конкурентоспособность товара. Факторы конкурентоспособности. Расчет показателя степени удовлетворения потребностей покупателя (Consumer satisfaction index – CSI), оценка конкурентоспособности товара на базе данного показателя. Оценка конкурентоспособности товара с учетом элементов маркетингового комплекса. Позиционирование и его формы. Использование полигонных графиков для позиционирования товара. 

Тема 6. Ценообразование и ценовая политика в маркетинге.

Факторы, определяющие цену товара на рынке. Порядок определения прейскурантной цены товара. Спросоориентированное ценообразование. Затратные методы ценообразования. Ценообразование на основе сравнительного качества товаров. Параметрическое ценообразование. Определение цены безразличия на основе показателей конкурентоспособности. Ценообразование на уникальные товары.  Психология ценообразования.

Ценовая политика. Оптимизация прейскурантной цены товара по максимуму совокупной прибыли от продаж. Учет фактора инфляции в цене товара. Ценовые скидки. Ценообразование в рамках товарного ассортимента. Учет фактора расстояния в цене товара. 

Тема 7. Сбыт товаров

Канал сбыта. Традиционная система сбыта. Вертикальная система сбыта. Горизонтальная система сбыта. Виды оптовых посредников. Виды розничных посредников. Методы прогнозирования объема сбыта товара. Экспертные методы прогнозирования сбыта. Аналитические методы прогнозирования  сбыта.  

Тема 8. Коммуникации в маркетинге  

Общая схема маркетинговых коммуникаций фирмы. Цели и задачи маркетинга-микс.

Реклама. Виды рекламы. Закон РФ “О рекламе”. Планирование рекламных компаний фирмы.  Разработка рекламных посланий. Выбор методов распространения рекламы. Оценка эффективности рекламных компаний. Рекламный бизнес в России. Понятия ATL и BTL технологий.

Пропаганда и паблик релейшн.  Инструменты пропаганды. Некоммерческие статьи, фильмы, теле и радиопередачи. Празднование юбилеев. Благотворительность. Фирменная реклама. Лоббирование. 

Стимулирование сбыта. Скидки. Бесплатная раздача образцов товара и аренда. Конкурсы и лотереи. Участие в выставках и ярмарках.

Персональные продажи. Торговый аппарат фирмы и его виды. Техника личных продаж. Подготовка торговых агентов и оценка их деятельности.

4.2. Перечень тем и вопросов семинаров и практических занятий – 16 часов.

Тема 1. Маркетинговый аудит. Разработка маркетинговой стратегии фирмы.

Тема 2.Потребности и разработка программы и рабочих документов для исследования рынка.

Тема 3. Сегментирование рынка. Разработка функциональной карты сегментирования рынка. 

Тема 4.Оценка конкурентоспособности  товара и его позиционирование на рынке .

Тема 5. Ценообразование. Определение и оптимизация прейскурантной цены товара. Разработка элементов ценовой политики.

Тема 6. Сбыт. Разработка прогноза объема продаж. Организация канала сбыта.

Тема 7. Разработка программы продвижения товара на рынке.

Практические занятия проходят в форме защиты результатов учебно исследовательских проектов.

4.3. Перечень примерных контрольных вопросов и заданий для самостоятельной работы, семинаров, коллоквиумов.

В данном курсе используются классические аудиторные методы, а так же кейс-метод, учебно-исследовательские проекты, малые группы, деловая игра. Слушатели должны выполнять в группах творческие задания и осуществлять презентацию результатов.

Творческие, учебно-исследовательские проекты.  

Особую важность для усвоения материала по курсу маркетинга представляют   учебно-исследовательские проекты практической направленности. Материал  усваивается, на порядок, эффективнее, если слушатель применяет теоретические положения к конкретному объекту.

Для слушателей, работающих в конкретных компаниях, объектами исследования  могут быть маркетинговые и другие бизнес - процессы собственной фирмы, товары и услуги этой компании.

Для слушателей, очной формы обучения, не работавших еще в фирмах, объектами учебно-исследовательских  проектов могут бизнес идеи по созданию новых товаров, услуг, фирм. Источниками информации для реализации   служат материалы сети интернет, справочные издания, личный потребительский опыт, данные несложных маркетинговых исследований (объект – слушатели группы, факультета; родственники, знакомые; опросы в интернетовских чатах ).

Предметами учебно-исследовательских проектов  по курсу маркетинг могут быть:

· Маркетинговый аудит фирмы;

· Разработка маркетинговой стратегии фирмы;

· Сегментирование рынка товара;

· Исследование потребностей покупателя;

· Мониторинг конкуренции (по товару, фирме);

· Оценка конкурентоспособности товара, позиционирование товара на рынке;

· Выбор ценовой модели и разработка ценовой политики по товару;

· Прогнозирование объема сбыта товара;

· Организация сбыта товара;

· Разработка упаковочного комплекса по товару;

· Разработка комплекса послепродажного сервиса по товару;

· Разработка товарного знака и программы его продвижения на рынке

· Разработка программы продвижения фирмы и товара на рынке;

· Организация службы маркетинга фирмы.

Возможны любые другие темы для проведения учебно-исследовательских проектов. Особенно важно, чтобы слушатели научились разрабатывать маркетинговую часть бизнес плана по инвестиционным проектам. Учебно-исследовательские проекты реализуются в составе малых групп (команд). Некоторые темы учебно-исследовательских проектов можно параллельно поручить нескольким командам. Другие темы достаточно поручить одной команде.

                     Организация работы малой группы.

Эффективным способом усвоения материала курса является выполнение заданий в составе малой группы (команды). Работая в коллективе, слушатель учится технике распределения социальных ролей и достижения наилучших результатов учебного проекта посредством оптимального выбора рабочих функций и нагрузки на каждого члена команды. Как правило, коллективные выступления отличаются устойчиво высоким уровнем разработки материала, поскольку команда получает максимальную отдачу как от наиболее сильных слушателей, так и от отстающих.

При организации малой группы общая группа разбивается на несколько рабочих команд, по 4-5 человек в каждой. Меньшие команды не желательны, поскольку у студентов существенно сокращаются возможности распределения задач внутри коллектива, большие команды также менее эффективны, поскольку у многих слушателей  отсутствуют навыки управления относительно большим коллективом, и команда, обыкновенно распадаясь на рабочие подгруппы, оказывается не в состоянии справиться с поставленной задачей.

После получения задания и определения состава рабочей команды, слушатели этой команды собираются вместе для выработки единого для всего коллектива подхода к исследованию проблемы, основанного на достигнутом в ходе обсуждения единого понимания задачи. Затем происходит распределение исследовательских функций, рабочих заданий и сроков их выполнения для каждого члена группы. Слушатели работаю самостоятельно, выполняя полученные индивидуальные задания, координируя усилия уже без проведения собраний команды, а лишь регулярно общаясь друг с другом.  Как только необходимый материал готов, слушатели собираются вновь, для того, чтобы обменяться результатами, убедиться в наличии и качестве всех элементов учебно-исследовательского проекта и создать концепцию презентации. Это очень важный этап коллективной работы, значение которого, зачастую, бывает недооценено недальновидными командами. Именно на этапе сведения воедино всех частей общей работы и выбора наилучших форм и способов подачи материала в ходе презентации закладывается фундамент ярких и результативных выступлений. Кроме того, это самый интересный этап всей работы, отказываясь от которого слушатели лишают себя положительных эмоций коллективного творчества, о которых многие затем вспоминают всю жизнь как о романтике университетских лет.

Одновременно с подготовкой всего материала к презентации группа принимает решения о использовании аудиовизуальных средств презентации там, где это необходимо, чтобы облегчить слушателям восприятие материалов работы. Для того чтобы усилить эффект выступления и облегчить восприятие материала, слушатели должны использовать вспомогательные презентационные средства. Природа восприятия информации человеком, такова, что существует ограниченное множество каналов, которыми она может достигнуть сознания аудитории, причем эффективность восприятия данных через эти каналы различна. Вот почему выступающим так важно задействовать не только органы слуха присутствующих при выступлении других слушателей, но так же подключить в восприятию зрение, а в ряде случаев, например при демонстрациях или тестах, органы вкуса, обоняния и осязания. Презентация должна быть подготовлена с использованием мультимедийных систем, позволяющим с помощью компьютера получать в аудитории стереозвук, цветную проекцию и видеоряд. К презентационным средствам также относятся образцы и модели продуктов, а также рекламных материалов.

Сама презентация проводиться для всей группы. В некоторых случаях на презентацию могут быть приглашены слушатели из других групп, а также преподаватели. Команда выходит для презентации результатов в полном составе, обычно располагаясь у доски в учебной аудитории, представляет тему и участников и начинает выступление.

Обычно коллективная презентация продолжается около 30 –35 минут. Меньшее время не позволяет всесторонне раскрыть тему, а большее время выступления приводит к утомительным повторам, углублению в малозначащие детали или отвлечению от самой темы.  5-10 минут предназначены для ответов на вопросы.

Часто слушатели полагают, что, задавая вопросы выступающим, они оказывают им медвежью услугу, повышая вероятность появления ошибок в ответах, которые могут нейтрализовать положительное впечатление от подготовленного выступления. Тем самым как группа так и выступающая команда упускают возможность получить драгоценный практический  опыт реагирования на вопросы и быстрого нахождения аргументов и контраргументов. Даже если при ответах на вопросы будут допущены ошибки, которые будут поправлены преподавателем, несколько десятков человек получат возможность сделать соответствующие выводы и использовать опыт полемики, чтобы не повторить эти ошибки за пределами аудитории, где перед презентациями не ставится учебных целей и не дается вторых попыток. Кроме того, хорошо подготовившая презентацию команда, обыкновенно очень хорошо реагирует на вопросы. Напротив, отсутствие вопросов чаще всего свидетельствует о недостатках коллективной презентации, связанных с неспособностью выступающих предложить вниманию студенческой группы действительно новый и интересный материал, или подать его так, чтобы завладеть вниманием аудитории.

При проведении коллективных презентаций слушатели могут допускать несколько типичных ошибок, основной причиной которых является использование приемов и правил письменной презентации во время выступления. Так, неоправданно длительное чтение подготовленных к презентации записей приводит к ослаблению внимания аудитории, снижает интерес к выступлению и его эффект. Во многих выступлениях звучат оговорки типа «…как уже говорилось выше  вместо ранее или в дальнейшем, свидетельствующие о письменном мышлении выступающих. Так же часто наблюдается эффект дробления презентации на отдельные выступления участников, когда презентационными средствами или ораторскими приемами не подчеркнута логически обоснованная структура выступления, направленная на раскрытие основной темы. 

Владение техникой коллективной презентации, которую слушатели осваивают, благодаря выполнению самостоятельных заданий, пригодиться им в дальнейшей практике при представлении хозяйственных проектов потенциальным инвесторам, сдаче готовых объектов, ознакомлении новых сотрудников, с правилами внутреннего распорядка фирмы и во многих других ситуациях, с которыми им предстоит столкнуться в жизни.

4.4.Примерная тематика рефератов, курсовых работ.

1.Стратегический маркетинг в управлении фирмой.

2. Концепция социально-этического маркетинга.

3. Концепция маркетинга отношений.CRM –системы.

4. Организация службы маркетинга.

5.Сегментирование рынка фирмы.

6.Потребности человека. Методы исследования и формирования потребностей. Роль нововведений в формировании потребностей.

7. Поведение потребителей. 

8. Методы исследования рынка.

9.Оценка конкурентоспособности товара фирмы.

10. Формы позиционирования товара фирмы на рынке.

11. Методы определения прейскурантной цены на товар.

12.Психологические моменты в ценообразовании.

13. Ценовая политика фирмы.

14.Методы прогнозирования объема сбыта товара.

15.Канал сбыта. Формы организации канала сбыта.

16.Виды предприятий оптовой торговли.

17. Виды предприятий розничной торговли.

18. Особенности сбыта на промышленных рынках.

19.Маркетинговая информация.

20 Организация товародвижения.

21.Конкуренция и ее мониторинг фирмой. Бенч маркетинг.

22.Источники информации о конкурентах.

23. Реклама и ее виды.

24. Организация рекламной кампании.

25. Каналы распространения рекламы.

26. Оценка эффективности рекламных кампаний.

27.Стимулирование сбыта.

28. Личные продажи.

29. Сетевой маркетинг.

30. Отношения с общественностью и пропаганда.

31.Жизненный цикл товара на рынке. Виды жизненных циклов.

32.Торговая марка. Брендинг.

33. Упаковка товара и ее маркетинг.

34. Сервис по товару и его организация.

35. Маркетинг в сети интернет.

36. Электронная торговля.

37. Маркетинг услуг.

38. Маркетинг личности.

38. Международный маркетинг и международная торговля.

39. Маркетинг при продаже технологии.    

4.5. Примерный перечень вопросов к зачету(экзамену) по всему курсу. 

1. Понятие и виды маркетинга. Маркетинговый цикл фирмы.

2. Конкурентоспособность нового товара: сущность, факторы определяющие конкурентоспособность. Методика оценки конкурентоспособности.

3. Опрос покупателя как метод исследования рынка. Технология анкетного опроса покупателя. 

4. Опрос покупателя как метод исследования рынка. Опрос методом интервью. Телефонный опрос. Фокусная группа.

5. Наблюдение за покупателем. Маркетинговый эксперимент. Методы формирования спроса на новый товар.

6. Сегментирование рынка. Принципы сегментирования рынка. Психографические. Поведенческие. 

7. Сегментирование рынка. Принципы сегментирования рынка. Демографические. Географические.

8. Сегментирование рынка. Этапы сегментирования рынка. Функциональная карта сегментирования рынка.

9. Сегментирование рынка. Порядок отбора предпочтительных сегментов рынка. Карточка оценки сегментов.

10. Модели цены на наукоемкую и научно-техническую продукцию по государственным контрактам.

11. Психологические аспекты в ценообразовании.

12. Принципы определения цены на товар-субститут. Стратегия снятия сливок. Стратегия прочного утверждения на рынке.

13. Виды скидок с прейскурантной цены товара.

14. Определение прейскурантной цены товара. Модель на основе издержек производства товара. Модель на базе сравнительного качества.

15. Учет фактора инфляции в цене. Модель скользящей цены товара.

16. Понятие позиционирования товара. Формы позиционирования товара на рынке.

17. Методы прогнозирования объема сбыта продукции. Методы: «мнение руководителей фирмы», «мнение агентов по сбыту», «прошлый товарооборот».

18. Методы прогнозирования объема сбыта продукции. Методы: «анализ тенденций и циклов», «определение своей доли на рынке», «анализ конечного потребления».

19. Понятие канала сбыта и его виды. Традиционная система сбыта. Вертикальная система сбыта. Горизонтальная система сбыта. Много канальный сбыт.

20. Реклама как метод  продвижения товара на рынке. Виды рекламы. Этапы рекламной кампании.

21. Маркетинг при продаже лицензии на технологию. Этапы: цели при продаже технологии; маркетинг самой технологии, исследование рынка технологии.

22. Поведение покупателей в отношении новых товаров. Сегментирование покупателей в зависимости от быстроты восприятия нового товара. Факторы, определяющие быстроту восприятия нового товара. Типы рыночной среды для нового товара. Барьеры для восприятия инноваций.

5. Учебно - методическое обеспечение курса. 

В курсе используются стандартные программы, входящие в офис -2007(компания «Майкрософт»). Для проведения курса используются рабочие тетради: Молчанов Н.Н., Муравьева О.С. Маркетинг, СПб., ОЦЭиМ, 2008
Для проведения курса требуется аудитория, оборудованная проекционной техникой, аппаратура для просмотра учебных фильмов(DVD привод). Для выполнения творческих и расчетных работ слушателям необходимы компьютеры. Необходимы тестовые материалы для промежуточной и итоговой аттестации.

Фильмы по курсу:

«Разработка стратегии фирмы»;

«Прямые продажи».

Деловая игра:

«Разработка маркетинговой стратегии фирмы».

6.Рекомендуемая литература
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2.Аакер Д., Кумар В., Дэй Дж. Маркетинговые исследования(7-издание) М., Питер, 2004
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13. Ламбен Ж-Ж. Менеджмент ориентированный на рынок(стратегический и операционный маркетинг) –СПб.: Питер, 2007.

14.Маркетинг(хрестоматия) /Под ред В.И. Видяпина/ - СПб., Питер 2004
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17.Руделиус У. Маркетинг - М., «ДеНово», 2004

18.Третьяк О.А. Маркетинг: новые ориентиры модели управления М., Инфра-М, 2005

19.Темпорал П. Эффективный бренд-менеджмент – СПб.: Нева, 2003

20. Хоппе К.Х., Пецольдт К., Валдайцев С.В., Молчанов Н.Н. Малое инновационное предпринимательство, СПбГУ, 2004

21.Черчиль Г.А. Якобуччи Д. Маркетинговые исследования.- СПб. «Нева», 2004

22.Энджелл ДЖ., Блэкуэлл Д., Миниард П. Поведение потребителей СПб., Питер, 2002
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