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Введение
К числу наиболее актуальных проблем при внедрении маркетинговой концепции управления на отечественных предприятиях относится информационное обеспечение принятия управленческих решений.
Необходимость введения курса «Маркетинг в сервисе» в процесс подготовки специалистов в области маркетингового управления обусловлена  потребностью в повышении уровня знаний о методах сбора и отработки маркетинговой информации, а так же получении практических навыков в этой сфере. 
Основная специфика программы данного курса заключается в использовании методических наработок применяемых в социологии, статистике, психологии и других науках применительно к сфере управления предприятиями в условиях современной рыночной экономики.
Целью курса является развитие у специалистов навыков изучения и оценки рыночных механизмов, потребительского поведения, конкурентной среды и других важных элементов экономической деятельности предприятий сферы услуг

1. Цели и задачи дисциплины
Целями изучения курса «Маркетинг в сервисе» являются развитие у специалистов навыков изучения и оценки рыночных механизмов, потребительского поведения, конкурентной среды и других важных элементов экономической деятельности предприятий сферы услуг путем проведения самостоятельных маркетинговых исследований с применением различных методов количественного и качественного анализа.
При разработке курса были поставлены следующие задачи:
– Формирование представлений об организации маркетинговой деятельности в сфере услуг;
– Формирование теоретических знаний  и практических навыков по разработке программы и методических материалов маркетингового исследования;
– Формирование знаний и навыков по использованию методов сбора и обработки маркетинговой информации;
– Изучение методов анализа и принципов внедрения результатов маркетинговых исследований в экономическую деятельность предприятий.

2. Место дисциплины в структуре ООП
Для эффективного освоения курса «Маркетинг в сервисе» студенты должны изучить курс «Основы маркетинга»,  «Маркетинг», «Экономическая теория».
[bookmark: _Toc309232044]
3. Требования к результатам освоения дисциплины 
Процесс изучения дисциплины направлен на формирование следующих общекультурных компетенций (ОК):
• способностью владеть культурой мышления, целостной системой научных знаний об окружающем мире, ориентироваться в ценностях бытия, жизни, культуры (ОК-1);
• готовностью использовать базовые положения математики, естественных, гуманитарных и экономических наук при решении социальных и профессиональных задач (ОК-2);
• готовностью принимать меры по сохранению и защите экосистемы в ходе общественной и профессиональной деятельности (ОК-3);
• владеть основными методами организации безопасности жизнедеятельности людей, их защиты от возможных последствий аварий, катастроф, стихийных бедствий (ОК-4);
• способностью к анализу социально значимых процессов и явлений, к ответственному участию в общественно-политической жизни (ОК-5);
• готовностью демонстрировать гражданскую позицию, интегрированность в современное общество, нацеленность на его совершенствование на принципах гуманизма и демократии (ОК-6);
• владеть письменной и устной речью на русском языке, методами создания текстов; способность использовать профессионально ориентированную риторику, осуществлять социальное взаимодействие на одном из иностранных языков (ОК-7);
• способностью к социальному взаимодействию на основе принятых моральных и правовых норм, социальных стандартов, готовностью демонстрировать уважение к людям, толерантность к другой культуре, готовностью поддерживать партнерские отношения (ОК-8);
• способностью к работе в коллективе, в том числе применяя принципы и методы организации и управления малыми и средними коллективами (ОК-9);
• способностью осуществлять деятельность, связанную с руководством или действиями отдельных сотрудников, оказывать помощь подчиненным (ОК-10);
• способностью на научной основе организовать свой труд, оценивать с большой степенью самостоятельности результаты своей деятельности; владеть навыками самостоятельной работы (ОК-11);
• готовностью понимать  сущность и значение информации в развитии современного информационного общества, соблюдать основные требования информационной безопасности (ОК-12);
• владеть основными методами, способами и средствами получения, хранения, переработки информации, иметь навыки работы с компьютером как средством управления информацией; уметь работать с информацией в глобальных компьютерных сетях (ОК-13);
• способностью участвовать в работе над инновационными проектами, используя базовые методы исследовательской деятельности (ОК-14);
• стремлением к постоянному личностному развитию и повышению профессионального мастерства; критическому оцениванию с помощью коллег своих достоинств и недостатков, обобщению необходимых выводов (ОК-15);
• готовностью самостоятельно применять методы и средства познания, обучения и самоконтроля для приобретения новых знаний и умений, развития социальных и профессиональных компетенций, сохранения своего здоровья, нравственного и физического самосовершенствования (ОК-16);
• обладать культурой мышления, способностью к обобщению, анализу, систематизации, постановке целей и выбору путей их достижения, умением логически верно, аргументировано и ясно строить свою речь (ОК-17);
• готовностью к компромиссу с потребителем по возможному варианту и требуемому качеству обслуживания (ОК-18);
• умением владеть средствами самостоятельного методически правильного использования методов физического воспитания и укрепления здоровья; готовностью к достижению должного уровня физической подготовленности для обеспечения полноценной социальной и профессиональной деятельности (ОК-19).
А так же профессиональных компетенций (ПК):
- В области сервисной деятельности:
• способностью к диверсификации сервисной деятельности в соответствии с этнокультурными, историческими и религиозными традициями (ПК-1);
• готовностью выделять и учитывать основные психологические особенности потребителя в процессе сервисной деятельности (ПК-2);
• готовностью к проведению экспертизы и (или) диагностики объектов сервиса (ПК-3);
• готовностью к работе в контактной зоне с потребителем, консультированию, согласованию вида, формы и объема процесса сервиса (ПК-4);
• готовностью к разработке и реализации технологии процесса сервиса, формированию клиентурных отношений (ПК-5);
• готовностью к осуществлению сквозного контроля качества процесса сервиса, параметров технологических процессов, используемых материальных ресурсов (ПК-6);
- В области производственно-технологической деятельности:
• готовностью внедрять и использовать современные информационные технологии в процессе профессиональной деятельности (ПК-7);
• готовностью разрабатывать и использовать нормативные документы по качеству, стандартизации и сертификации работ и услуг (ПК-8);
• готовностью к обоснованию и разработке технологии процесса сервиса, выбору ресурсов и технических средств для его реализации (ПК-9);
- В области организационно-управленческой деятельности:
• готовностью к организации контактной зоны предприятия сервиса (ПК-10);
• готовностью к планированию производственно-хозяйственной деятельности предприятия сервиса в зависимости от изменения конъюнктуры рынка и спроса потребителей, в том числе с учетом социальной политики государства (ПК-11);
• готовностью к организации технологического процесса сервиса  (ПК-12);
- В области научно-исследовательской деятельности:
• готовностью к изучению научно-технической информации, отечественного и зарубежного опыта в сервисной деятельности (ПК-13);
• готовностью к участию в проведении исследований социально-психологических особенностей потребителя с учетом национально-региональных и демографических факторов (ПК-14);
• способностью к выполнению инновационных проектов в сфере сервиса (ПК-15).
Преподавание дисциплины предусматривает следующие формы организации учебного процесса: 
· лекции с элементами интерактивных методов и использованием мультимедийного оборудования;
· практические и семинарские занятия (проблемные, дискуссионные, проектировочные, кейс-стади, деловые игры и др.);
· самостоятельная работа студента (подготовка докладов, презентаций, разработка схем, разработка кейсов, выполнение самостоятельного исследования, участие в групповых исследованиях по заказу кафедры, НИРС и др.);
· практические занятия с использованием интерактивных методов обучения;
· задания в тестовой форме.

4. Содержание и структура дисциплины 

4.1. Содержание
Тема 1. Современная концепция маркетинга.
 Рассматриваются основные понятия маркетинга и этапы развития маркетинга как концепции.
Рассматривает эволюцию возникновения и становления маркетинга как концепции управления. Маркетинговое понимание услуги. История становления и сущность маркетинга услуг. Специфика маркетинга услуг.
В основе термина "маркетинг" лежит слово "market", что означает "рынок". Поэтому часто под маркетингом понимают философию управления, хозяйствования в условиях рынка, провозглашающую ориентацию производства на удовлетворение потребностей конкретных потребителей. 
Тема 2. Традиционный маркетинг на предприятиях сферы услуг
Рассматривает основной комплекс маркетинга и западных модели  маркетинга  услуг. Ценовую политику на предприятиях сферы услуг. Политику распределения на предприятиях сферы услуг. Коммуникационную политику на предприятиях сферы услуг.
Ценовая политика (политика ценообразования) — это общий курс действий рыночного субъекта по определению и установлению цен, ориентированный на достижение определенных целей его маркетинговой, коммерческой и/или социально-экономической деятельности.
              Тема 3. Интерактивный маркетинг на предприятиях сферы услуг
Рассматривает такие понятия как процесс принятия решения при покупке, основные группы потребителей, модели поведения конечных потребителей. Психология потребителя в маркетинге услуг.GAP-модель оценки качества услуг. Процесс предоставления услуги. Материализация среды в процессе обслуживания
Тема 4. Внутренний маркетинг на предприятиях сферы услуг
Рассматривает концепцию внутреннего маркетинга. Внутренний маркетинг (internal marketing), который иногда в русскоязычной литературе упоминается как «внутрикорпоративный маркетинг», является одним из элементов маркетинга услуг. Подходы к определению внутреннего маркетинга. Роль персонала в маркетинге услуг.
Цели и задачи компании являются основой ее маркетинговых стратегий, которые определяются в зависимости от финансовых возможностей фирмы, конкурентной среды на рассматриваемом рынке, его привлекательности, а также в зависимости от потенциала и преимуществ которыми обладает фирма.

4.2 Содержание семинарских и практических занятий
Тема 1. Маркетинговая информационная система.
Рассматривает систему сбора внутренней отчетности, внешней маркетинговой информации, систему маркетинговых исследований. А так же дается полное представление о системе анализа маркетинговой информации.
Предусматривается выполнение задания по определению  моральных принципов проведения маркетинговых исследований. Взаимоотношения исследователя и участника респондента. Определяется социальная ответственность маркетинга.
Тема 2. Программа маркетингового исследования.
Определение и понятие сущности и структуры программы исследования, выявление проблем, объектов и предмета исследования. Постановки целей и задачи исследования. Навыки разработки  рабочих гипотез и стратегического плана исследования.
При разработке плана определяются понятие выборочных и систематических ошибок, ошибки наблюдения. Факторы, влияющие на качество сбора данных.  
Предусматривается выполнение задания по разработке программы маркетингового исследования и определения ее эффективности.
Тема 3. Методы сбора первичной маркетинговой информации.
Дается общая характеристика методов получения первичных данных. Определяются достоинства и недостатки первичной информации, а также методы сбора первичных данных.
Предусматривается выполнение задания по выявлению наиболее эффективного метода сбора первичной информации.
Тема 4. Методы анкетирования в маркетинговых исследованиях.
Рассматриваются подходы к проектированию анкет, правила формулирования вопросов, выбор индикаторов измерения и шкал, редактирование и проверка анкет. 
Предусматривается выполнение задания по разработки анкеты, а затем подготовка данных к анализу. Определение методов прогнозирования маркетинговых ситуаций. Использование статистического программного обеспечения для обработки данных.
Тема 5. Качественные методы в маркетинговых исследованиях.
Определение видов качественных исследований, выявление особенностей, области применения.
Предусматривает выполнения задания по предоставлению результатов исследования. Требования к оформлению и содержанию отчета. Критерии качества отчетных материалов. Презентация результатов маркетингового исследования.
Тема 6. Метод фокус-групп.
Рассмотрение область применения фокус-групп в маркетинговых исследованиях, подготовка к проведению фокус-групп, отбор участников и организация проведения группы.  
Предусматривает выполнение заданий по написанию сценария (гайда) проведения фокус-группы. Определение роль модератора в фокус-группе. Особенности процесса группового обсуждения. Расшифровка и анализ результатов фокус-группы.

4.3.Распределение часов курса по темам и видам работ
4.3.1. Распределение часов курса по темам и видам работ (очная/очная, сокращенный срок обучения)

	№
п/п

	Наименование тем и разделов
	Виды учебной работы, и трудоемкость (в часах)

	
	
	Всего
	Аудиторных занятий
	Самостоят. работа (СРС)

	
	
	
	Переаттестация 

	Всего


    
	в том числе
	

	
	
	
	
	
	Лекция (Л)
	Лабораторные работы (ЛР)
	Практические занятия (ПрЗ)
	Семинарские  (С)
	

	1
	Тема 1. Современная концепция маркетинга.
	16/8
	
	6/6
	6/2
	-
	-
	2\2
	10/2

	2
	Тема 2 Традиционный маркетинг на предприятиях сферы услуг
	26/18
	
	14/10
	10/4
	-
	-
	4/4
	12/8

	3
	Тема 3. Интерактивный маркетинг на предприятиях сферы услуг
	30/22
	
	16/10
	10/6
	-
	-
	6/6
	14/12

	4
	Тема 4. Внутренний маркетинг на предприятиях сферы услуг
	36/24
	
	18/10
	10/6
	-
	-
	6/6
	18/14

	

	ВСЕГО
	144/144
	-/36
	54/36
	36/18
	-
	-
	18\18
	54\36

	
	Форма итогового контроля 
Экзамен – 4сем.
	36/36
	
	
	
	
	
	
	

	
	ИТОГО
	144/144
	-/36
	54/36
	36/18
	-
	-
	18\18
	54\36



4.3.2. Распределение часов курса по темам и видам работ (заочная/заочная, сокращенный срок обучения)

	№
п/п

	Наименование тем и разделов
	Виды учебной работы, и трудоемкость (в часах)

	
	
	Всего
	Аудиторных занятий
	Самостоят. работа (СРС)

	
	
	
	Переаттестация
	Всего
	в том числе
	

	
	
	
	
	
	Лекция (Л)
	Лабораторные работы (ЛР)
	Практические занятия (ПрЗ)
	Семинарские  (С)
	

	1
	Тема 1. Современная концепция маркетинга.
	18/12
	
	2/2
	1/1
	-
	-
	1/1
	16/10

	2
	Тема 2 Традиционный маркетинг на предприятиях сферы услуг
	20/16
	
	2/2
	1/1
	-
	-
	1/1
	18/14

	3
	Тема 3. Интерактивный маркетинг на предприятиях сферы услуг
	34/22
	
	4/4
	2\2
	-
	-
	2/2
	30/18

	4
	Тема 4. Внутренний маркетинг на предприятиях сферы услуг
	36/22
	
	4/4
	2\2
	-
	-
	2/2
	32/18

	

	ВСЕГО
	144/144
	-/36
	12/12
	6/6
	-
	-
	6/6
	96/60

	
	Форма итогового контроля 
Экзамен – 5/4сем.
	36/36
	
	
	
	
	
	
	

	
	ИТОГО
	144/144
	-/36
	12/12
	6/6
	-
	-
	6/6
	96/60




5. Контроль и оценка результатов обучения
В рамках изучения курса предусматривается текущий контроль, проводимый в виде дискуссий по тематическим вопросам на лекциях, представлении результатов индивидуальной и групповой работы студентов во время практических занятий. Текущий контроль проводится в устной, письменной форме и/или в компьютерном виде.
Промежуточный контроль предусматривает промежуточные аттестации в семестре в виде защиты индивидуальных и групповых заданий и прохождения тестирования.
Итоговый контроль проводится в виде устного собеседования со студентом. Условием допуска к итоговому контролю является своевременное выполнение и защита индивидуального исследовательского проекта, оформленного в виде реферата, которое студент выполнял в течение семестра.

5.2. Форма  и содержание итогового контроля
Итоговый контроль включает экзамен в форме компьютерного тестирования.

Вопросы для подготовки к экзамену:
1. Понятие и сущность маркетинга, его принципы и этапы.
2. Цели маркетинга и его роль в бизнесе, отраслевая дифференциация маркетинга.
3. Функции маркетинга.Основные задачи маркетинга.
4. Маркетинг как философия бизнеса и как функция предпринимательской деятельности.
5. Дать понятие таким категориям как нужда, потребность, спрос
6. Товар. Жизненный цикл товара 
7. Маркетинговая политика в зависимости от стадий ЖЦТ.
8. Дать характеристику этапа внедрения, разработки, роста, зрелости, спада.
9. Что Вы понимаете под товаром в маркетинге. Дать классификацию товаров 
10. Понятие рынка товара и услуги
11. Какие характеристики услуг отличают их от товаров
12. Комплекс маркетинга, “внешняя” и “внутренняя” среда.
13. Рынок. Виды рынков
14. Емкость рынка и доля рынка 
15. Товар как стержень всей маркетинговой деятельности
16. Чем отличается рынок продаж автомобилей от рынка автосервиса.
17. Сегментация рынка: понятие, признаки
18. Сегментация рынка в автосервисе, способы его проведения
19. Конкуренция. Методы конкуренции. Обеспечение конкурентоспособность товара (услуги)
20. Ценовая и неценовая конкуренция.
21. Ценовая политика в системе маркетинга
22. Процесс принятия решения о покупке конечным потребителем. Факторы, влияющие на этот процесс.
23. Методы установления цены в автосервисе. 
24. Формирование рынка автосервисных услуг.
25. Прямой маркетинг, формы и методы (опыт ведущих автофирм).
26. Понятие недифференцированного маркетинга.
27. Понятие дифференцированного маркетинга.
28. Понятие концентрированного маркетинга.
29. Маркетинговые коммуникации. Реклама. Методы маркетинговой коммуникации.
30. Принципы формирования фирменного стиля организации.
31. Особенности управленческих структур, построенных на принципах маркетинга.
32. Разработка концепции нового товара.
33. Порядок и последовательность работы по проведению рыночного исследования.
34. Матрица Бостон консалтинг групп (БКГ).
35. Матрица Ансоффа. (Матрица возможностей по товарам и рынкам).
36. Стратегическая модель Портера.
37. Анализ SWOT и PEST.
38. Процесс маркетингового исследования. Особенности первичной и вторичной информации. Источники, методы и орудия сбора информации.
39. Комплекс маркетинга. Маркетинг микс. Микс товара, микс распределения, микс ценообразования, микс продвижения.
40. Виды рекламы. Оценка эффективности рекламной компании.
41. Что такое “сервис” и как он осуществляется?
42. Структура службы сервиса ведущих фирм.
43. Понятие товародвижения, его формы, виды каналов товародвижения.
44. Каналы распределения товаров.
45. Выбор каналов сбыта.
46. Розничная и оптовая торговля в сервисе.
47. Рекламная компания: методы и этапы ее организации и проведения.
48. План маркетинга (на примере предприятий обслуживания).
49. Основные задачи планирования в маркетинге.
50. Ситуационный анализ как инструмент самоанализа и самоконтроля.
51. В чем состоит и как осуществляется контроль маркетинга.
52. Бизнес-план и его связь с программой маркетинга.

6. Учебно-методическое и информационное обеспечение дисциплины) 
6.1 Рекомендуемая литература

Основная литература
1. Анурин В., Муромкина И., Евтушенко Е. Маркетинговые исследования потребительского рынка. – СПб.: Питер, 2010. 
2.  Голубков Е.П. Маркетинговые исследования: теория, методология и практика. – М., 2010.
3.  Черчиль А. Гилберт.  Маркетинговые исследования. – СПб.: Питер, 2011.

Дополнительная литература
1. Азоев Г.Л. Маркетинговые исследования. – М., 2009.
2. Аренков И.А., Ченцов В.И. Маркетинговые исследования: Учебное пособие / Под ред. Багиева Г.Л. – Л., 2011.
3. Багиев Г.Л., Аренков И.А. Основы маркетинговых исследований: Учебное пособие. – СПб., 2011.
5. Березин И.С. Маркетинг и исследования рынков. – M.: Русская Деловая Литература, 2011.
4. Белановский С. А. Метод фокус-групп. – М.: Изд-во Магистр, 2011.
5. Беляевский И.К. Маркетинговые исследования. – М., 2011.
6. Березин И.С. Проведение массовых опросов // Маркетинг и маркетинговые исследования в России. 2009. № 5.
7. Власова М.Л. Фокус-группа без фокусов // Маркетолог. 2009. № 1.
8. Власова М.Л. Как планировать дар убеждения (о программе маркетингового исследования) // Маркетолог. 2009. № 2, 3.
9. Котлер Ф. Маркетинг. Менеджмент. Анализ, планирование, внедрение, контроль. – СПб.: Питер, 2010.


6.2 . Карта обеспеченности студентов учебной литературой
	№ п/п
	Номер учебника по списку
	Число студентов
	Количество экземпляров в библиотеке
	Обеспеченность литературой, %

	1
	1
	47
	25
	53,2

	2
	2
	47
	15
	32%

	3
	3
	47
	1
	2%



Зав. библиотекой                                                           И.В.Воронцова


7. Календарный план изучения дисциплины (очная/очная, сокращенный срок обучения)

	Номер недели
	Тема занятия
	Количество часов

	
	
	Лекции
	Семинар

	1-2
	Тема 1. Современная концепция маркетинга.
	4
	2

	2-5
	Тема 2 Традиционный маркетинг на предприятиях сферы услуг
	6
	4

	6-10
	Тема 3. Интерактивный маркетинг на предприятиях сферы услуг
	8
	6

	11-18
	Тема 4. Внутренний маркетинг на предприятиях сферы услуг
	18
	6

	Всего 18 недель
	Итого
	36
	18



































Приложение А

Самостоятельная работа

Примерный перечень самостоятельных работ
1.    Потребительское поведение отдельных групп населения;
2.    Расчет емкости рынка по отдельным товарным позициям;
3.    Замеры уровня дистрибьюции отдельных товарных групп в розничной сети;
4.    Конкурентный анализ отдельных сегментов рынка;
5.    Исследование каналов дистрибьюции товаров и услуг;
6.    Замер эффективности рекламных компаний;
7.    Замер эффективности рекламных носителей.

Индивидуальные домашние задания
Индивидуальное домашнее задание по курсу «Маркетинг в сервисе» предусматривает выполнение студентом самостоятельных работ и разбор case-studies в рамках тематики лекционных и практических занятий во время внеаудиторных (самостоятельных) занятий.

Контрольные задания для студентов заочной формы обучения
Контрольное задание по дисциплине «Маркетинг в сервисе» для студентов заочной формы обучения и студентов, обучающихся с элементами дистанционных технологий выполняется в виде реферата, тематика которых, а также требования к оформлению приведены в разделе 6. «Требования к реферату и порядок его защиты».

Требования к реферату и его защите
3.5.1. Примерная тематика рефератов
1.   Социально-экономическая сущность, содержание и функции маркетинга;
2.   Сферы применения маркетинга. Роль маркетинга в системе управления фирмой;
3.    Маркетинг как концепция рыночного управления;
4.    Особенности реализации комплекса маркетинга в сфере услуг;
5.    Сегментирование потребительских рынков. Выбор целевых сегментов;
6.    Позиционирование в сфере услуг;
7.    Потребительские рынки и покупательское поведение;
8.    Маркетинговые стратегии на рынке услуг;
9.    Ассортиментная политика в сфере услуг;
10.    Управление каналами распределения товаров и услуг;
11.    Система стимулирования сбыта;
12.    Ценовая политика. Стратегии ценообразования на услуги;
13.    Управление маркетинговой информацией. Маркетинговые исследования;
14.    Методы маркетинговых исследований;
15.    Маркетинговые коммуникации на рынке услуг. 
16.    Управление рекламой деятельностью предприятия;
17.    Планирование в системе управления маркетингом;
18.    Формы организации службы маркетинга на предприятии. Типы структур;
19.    Новые технологии в маркетинге;
20.    Этика и социальная ответственность маркетинга.
Работа должна носить практический характер. Тема и содержание реферата должна отражать основные разделы исследовательской работы. Студенту необходимо продемонстрировать умение собирать научную, статистическую и аналитическую информацию, обрабатывать ее, правильно располагать, анализировать, применять методы прогнозирования и планирования, проводить необходимые эксперименты, расчеты, получать результаты, обрабатывать их и наглядно представлять, вырабатывать собственные решения, рекомендации, оформлять реферат в соответствии со стандартными требованиями (50% вклада в оценку).
В работе студент должен показать знания теории и практики проведения маркетинговых исследований, владение методами создания и анализа информационной системы маркетинга, грамотное использование терминологии (35% вклада в оценку). 
При защите учитывается оригинальность выполнения и сдача в установленные сроки (15% вклада в оценку). Общий объем реферата 30–40 листов, оформленных в соответствии со стандартами, принятыми в вузе. 

Структура реферата
1.    Титульный лист
2.    Содержание
3.    Введение
4.    Исследовательская часть
5.    Проект решений и рекомендаций
6.    Список использованных источников.
Во введении приводится актуальность выбранной темы исследования, цели и задачи исследования, предмет и объект исследования, методы решения поставленных задач.
Исследовательская часть должна содержать библиографический анализ состояния научной проблемы с указанием источников научной информации; обработанную аналитическую информацию с расчетами, таблицами, графиками и рисунками. 
Проект решений и рекомендаций должен содержать основные выводы по исследованию и практические рекомендации по совершенствованию маркетинговой деятельности в сфере исследования.
Список использованных источников должен отражать все библиографические источники, использованные при выполнении реферата.


Приложение Б
Интерактивные виды работы

	Семестр
	Вид занятия
(Л, ПР, С, ЛР)
	Используемые интерактивные образовательные технологии
	Количество
часов

	
	Лекции
	Интерактивные лекции:
Тема 2. Традиционный маркетинг на предприятиях сферы услуг
Тема 3. Интерактивный маркетинг на предприятиях сферы услуг
Тема 4. Внутренний маркетинг на предприятиях сферы услуг
	
4ч

4ч

4ч

	
	Семинары
	Коллоквиум: Маркетинговая информационная система.
Семинар-практикум: Программа маркетингового исследования
Семинар-тренинг: Методы сбора первичной маркетинговой информации
Семинар-дискуссия: Методы анкетирования в маркетинговых исследованиях.
Семинар-презентация: Презентация результатов маркетингового исследования.
Семинар-исследование: Метод фокус-групп.
Семинар-презентация: Расшифровка и анализ результатов фокус-группы.
Творческий зачет
	2ч
2ч

2ч

2ч

2ч

2ч

2ч
2ч

	Итого:
	
	
	     28ч











Приложение В
Глоссарий маркетинговых терминов
Аида (AIDА) – одна из самых распространенных моделей рекламного обращения. Аббревиатура английских слов: внимание, интерес, желание, действие. В 1896 г. предложена Э. Левисом (США).
Бенчмаркинг:
· Функция маркетинговой деятельности;
· Исследование технологии, технологических процессов и методов организации производства и сбыта продукции на лучших предприятиях партнеров и конкурентов в целях повышения эффективности собственной фирмы;
· Метод анализа превосходства и оценки конкурентных преимуществ партнеров и конкурентов однотипной или смежной отрасли в целях изучения и использования лучшего, чтобы собственной фирме стать лучше (принцип – от лучшего к лучшему).
Брендинг – область системы маркетинговых коммуникаций, занимающаяся разработкой фирменного стиля, его элементов, формирование уникального имиджа фирмы, отличающего ее от конкурентов.
Бюджет маркетинга – финансовый план маркетинга, система показателей, раздел плана маркетинга предприятия, в котором в детализированной форме (по элементам комплекса маркетинга или по мероприятиям маркетинга) приведены величины затрат, доходов и прибыли от (для) осуществления маркетинговой деятельности фирмы. Планирование бюджета маркетинга может основываться на целевой прибыли или исходя из оптимизации прибыли.
Вариация товара – модификация товара, который уже производится и находится на рынке, путем изменения его отдельных свойств или показателей качества. Могут быть изменены физические (материал, качество), эстетические (дизайн, цвет, форма), символические (название марки товара), свойства товара и связанные с такой деятельностью подразделения фирмы (служба покупателей, служба сервиса и т.д.). Важнейшими стратегиями модификации могут быть стратегии улучшения качества товара, повышения полезности товара, улучшение формы и стиля товара.
Демпинг – продажа товара по ценам, значительно ниже среднего рыночного уровня, так называемым «бросовым», иногда ниже себестоимости. Во многих западных странах действуют антидемпинговые законодательства, которые защищают прибыль национальных производителей и нередко препятствуют ввозу товаров из других стран, предлагаемых по пониженным ценам в связи с недостаточной конкурентоспособностью.
Диагностика конкурентной среды – специфический, самостоятельный этап маркетингового исследования, необходимый для формирования более полного и точного представления о внутренних мотивах поведения конкурентов.
Диверсификация:
· Вид товарной стратегии, в соответствии с которой предприятие расширяет число производимых продуктов;
· Одновременное расширение, развитие двух и более, не связанных друг с другом видов производств в целях завоевания новых рынков и получения дополнительной прибыли. Применяют горизонтальную, вертикальную и скрытую стратегии диверсификации.
Диверсификация горизонтальная – пополнение ассортимента фирмы новыми изделиями, которые не связаны с выпускаемыми ныне, но могут вызвать интерес существующей клиентуры.
Диверсификация конгломератная – пополнение ассортимента изделиями, не имеющими никакого отношения ни к применяемой фирмой технологии, ни к ее нынешним товарам и рынкам.
Диверсификация концентрическая – пополнение ассортимента новыми изделиями, которые с технической или маркетинговой точки зрения похожи на существующие товары фирмы.
Дизайн маркетингового исследования:
Проектирование и конструирование процесса маркетингового исследования, его модели, разработка рационального плана для проведения исследования, проведения работ по поиску маркетинговой информации. Может осуществляться вручную и с применением информационных технологий;
Творческая процедура изучения состояния и прогнозирования изменений в поведении субъектов маркетингового исследования во времени, по ресурсам и потребностям.
Дилер – Вид торгового посредника, доходы которого, в отличие от брокера и торгового агента, складываются в основном не за счет вознаграждений, а из разницы между проданной и покупной ценой товара.
Жизненный цикл товара – определенный период (цикл) времени, отражающий основные этапы развития товара с момента его разработки до вывода с рынка; от него непосредственно зависит уровень прибыли продавца (продуцента) на каждом из этапов (стадий) цикла. В процессе развития продаж товара и получения прибыли обычно выделяют пять этапов: этап разработки товара (дорыночный), этап выведения (внедрения) товара на рынок, этап роста объема продаж товара, этап зрелости (насыщения), этап упадка продаж или элиминации товара с рынка.
Затраты на маркетинг – совокупность расходов, необходимых для осуществления маркетинговой деятельности и маркетинговых мероприятий по формированию и воспроизводству спроса на товары и услуги. Основные составляющие затрат на маркетинг: управленческие расходы, заработная плата персонала службы маркетинга, амортизационные отчисления; материалы и ресурсы для нормального функционирования службы маркетинга и соответственно затраты по разработке товарной, ценовой, коммуникативной, сбытовой и дистрибутивной политики.
Имидж – образ товара, сходство, отражение, представление о чем-либо. Социально-психологическое явление, тесно связанное с экономикой товарного рынка. И. товара ассоциируется с репутацией товара, товарной марки, предприятия и страны изготовителя.
Инновация товара:
Процесс непрерывного совершенствования продукта, связанного с созданием оригинальных, улучшенных или модифицированных продуктов. Имеет главное значение среди мероприятий по обеспечению продолжительности жизненного цикла товара и рентабельности предприятия. Включает способы дифференцирования и диверсификации продукта.
Вывод новых продуктов или новой группы продуктов на рынок.
Качество – совокупность свойств товара, определяющих его способность удовлетворять конкретные потребности потребителей, соответствовать предъявляемым требованиям. В договорах купли-продажи стороны согласовывают показатели качества, порядок его проверки, представление документов, удостоверяющих соответствие качества поставленного товара согласованным требованиям, в необходимых случаях фиксируются условия сдачи-приемки товара по качеству, а также предоставление гарантий по качеству и срокам годности или хранения товара.
Комиссионер – посредник в торговых сделках; продает и покупает товары от своего имени, но за счет и по поручению поручителя (комитента) за оговоренное вознаграждение (комиссию). К. действует строго в пределах предоставленных ему полномочий, в противном случае поручитель может расторгнуть договор торговой комиссии и взыскать с К. убытки. К. обязан передать поручителю все полученное по заключенной сделке, однако он не несет ответственности перед поручителем за неисполнение сделки третьим лицом, если только это особо не оговорено дополнительным соглашением, в котором К. берет на себя ответственность за платежеспособность и состоятельность третьего лица. В таком случае у К. возникает право на дополнительное вознаграждение.
Коммерциализация – стадия разработки нового продукта; процесс выбора правильного времени выхода на рынок, последовательности и объема деятельности на разных рынках, эффективного метода распределения и продвижения продукта, а также разработки оперативного плана маркетинга.
Коммуникативная политика:
Перспективный курс действий предприятия и наличие у него такой обоснованной стратегии использования комплекса коммуникативных средств (коммуникативный микс) и организации взаимодействия со всеми субъектами маркетинговой системы, которая обеспечивает стабильную и эффективную деятельность по формированию спроса и продвижению товаров и услуг на рынок с целью удовлетворения потребностей покупателей и получения прибыли;
Разработка комплекса стимулирования, т.е. мероприятий по обеспечению эффективного взаимодействия бизнес-партнеров, организации рекламы, методов стимулирования сбыта, связи с общественностью и персональной продажи.
Комплекс маркетинга (маркетинг-микс) – рецепт маркетинга, использование которого позволяет предприятию наилучшим образом удовлетворять потребности целевых рынков и адаптироваться к возможным возмущениям окружающей среды. Простейшая структура рецепта маркетинга требует проведения скоординированных мероприятий в области товарной, ценовой, сбытовой и коммуникативной политики (известная формула 4P – Product; Price; Place; Promotion).
Конкурентоспособность товара:
Совокупность качественных и стоимостных характеристик товара, обеспечивающая его преимущество на рынке перед товарами-конкурентами в удовлетворении конкретной потребности;
Способность товара быть первым купленным на рынке товаров-конкурентов;
Отношение полезного эффекта от потребления (использования) товара к затратам на его приобретение и эксплуатацию (цена потребления);
Важнейший критерий целесообразности выхода предприятия на национальные и мировые товарные рынки.
Консигнатор – получает у поручителя товары, продает их со своего склада от своего имени за вознаграждение, которое поручитель выплачивает К. по договору консигнации (вид договора торговой комиссии).
Консьюмеризм – организованное движение защиты интересов и прав потребителей, связанное с обеспечением физической безопасности потребителей, защитой их экономических интересов, борьбой с выпуском недоброкачественной продукции, недобросовестной конкуренцией и т.д.
Концепция маркетинга:
Философия организации предпринимательства, ведения дел фирмы, организации или человека, осуществляющих деятельность в условиях рыночных отношений, т.е. ориентированная на потребителя и прибыль;
Система основных идей, положений и инструментария маркетинговой деятельности, которые используются для достижения целей предприятия – получение прибыли и удовлетворение потребностей конечного потребителя;
В зависимости от конкретного состояния окружающей среды, уровня развития рыночных отношений (рынок продавца или рынок потребителя) выделяют традиционную, производственную, сбытовую, товарную, социально-этическую и сервисную концепции маркетинга.
Корпоративная реклама – реклама, создающая потребность не в конкретной марке товара, а в полном товарном ассортименте.
Логотип – элемент фирменного стиля, представляющий собой оригинальное очертание рекламодателя. Форма товарного знака.
Макросреда – составляющая маркетинговой среды фирмы, представлена силами более широкого социального плана, которые оказывают влияние на микросреду, такими как факторы демографического, экономического, природного, технического, политического и культурного характера.
Маркетинг- Действия по удовлетворению нужд клиентов посредством товара (услуги) и целого ряда факторов, связанных с созданием, поставкой и потреблением этого товара.
Маркетинг взаимодействия:
Перспективная концепция сервисного предпринимательства, ориентированная на охват всех ресурсов и видов деятельности в процессе организации, планирования и управления коммуникациями со всеми субъектами рыночной сети на каждой стадии жизненного цикла товара. Концепция, ориентированная на долгосрочные взаимоотношения с клиентом и на удовлетворение целей, участвующих в коммуникациях (сделках) сторон.;
Метод организации маркетинга по принципу распределения, расширения ответственности за понимание и выполнение функций маркетинга среди всего персонала фирмы от работника, непосредственно обслуживающего клиента, до высшего руководства фирмы.
Маркетинг-логистика:
Раздел предпринимательской логистики, включающий методологию, теорию, методику и способы оптимизации потоков всех видов, которые сопровождают маркетинговую деятельность;
Совокупность методов, с помощью которых в системе маркетинга осуществляются анализ, синтез и оптимизация потоков всех видов, сопровождающих товар или услугу от производителя до конкретного покупателя, а также коммуникации субъектов маркетинговой системы в процессе из взаимодействия.
Маркетинговая система – совокупность социально-экономических образований (элементов) рыночного пространства (среды), каждое из которой обладает самостоятельностью и целостностью, находятся в непрерывном взаимодействии по поводу формирования и развития спроса на товары и услуги в целях получения прибыли. М.С. включает такие элементы, как: фирма-продуцент, фирма-поставщик, фирма-конкурент, фирма-посредник, потребитель (рынок).
Маркетинговая среда фирмы – совокупность активных субъектов и сил, действующих за пределами фирмы и влияющих на возможности руководства службой маркетинга устанавливать и поддерживать с целевыми клиентами (партнерами) отношения успешного сотрудничества. М.С. слагается из микросреды и макросреды.
Маркетинговое исследование:
Систематический поиск, сбор, обработка и интеграция информации, которая связана или относится ко всем проблемам маркетинга товаров и услуг;
Процесс поиска, сбора, обработки данных и подготовки информации для принятия оперативных и стратегических решений в системе предпринимательства;
Процесс планирования, организации и проведения исследований рынка сбыта, внутренней среды фирмы, маркетингового инструментария, рынка производительных сил (рабочая сила, сырье и материалы, денежный рынок и рынок капитала), внешней среды, бенчмаркинга и маркетинговой разведки.
Маркетинговое решение:
Ответ, одна или несколько альтернатив из множества возможных вариантов осуществления одного или совокупности маркетинговых мероприятий, необходимых для устойчивого формирования, развития и удовлетворения спроса на товары или услуги потребителей;
Набор целенаправленных воздействий на субъекты и объекты маркетинговой системы для улучшения или сохранения конкурентного преимущества фирмы, товара или услуги, а также для поддержания или роста прибыли.
Маркетинговые сети:
Количественно-качественная характеристика процесса взаимодействия трех взаимосвязанных компонентов: участников (фирм), ресурсов и видов деятельности;
Модель коммуникативных связей субъектов маркетинговой системы по поводу обмена ресурсами в процессе взаимодействия на основе гетерогенности ресурса и случайности проявления сильных и слабых связей каждого из участников этого обмена;
Сфера проявления зависимости и взаимодействия власти каждого из субъектов маркетинговой системы при изменении их ресурсного потенциала.
Маркетинговый потенциал – совокупная способность маркетинговой системы (предприятия) обеспечивать постоянную конкурентоспособность предприятия, экономическую и социальную конъюнктуру его товара или услуги на рынке благодаря планированию и проведению эффективных маркетинговых мероприятий в области исследования спроса, товарной, ценовой, коммуникативной и сбытовой политики, а также организации стратегического планирования и контроля за поведением товара, конкурентов и потребителей на рынке.
Маркетинг-статистика:
Область статистики, изучающая состояние и динамику рынка и рыночных отношений на разных иерархических уровнях предпринимательской деятельности;
Вид профессиональной деятельности по сбору, обработке и анализу данных о состоянии и развитии систем маркетинга;
Совокупность данных и показателей, характеризующих состояние внутренней и внешней среды маркетинга.
Медиа – вся совокупность средств аудио-, теле- и визуальной коммуникации.
Медиа-микс:
План комплексного использования различных средств распространения рекламы для проведения рекламной кампании;
Содержание рекламной кампании;
Выделение финансовых средств, ассигнованных на проведение мероприятий, входящих в план рекламной кампании.
Методы ценообразования – методы используемые при формировании цен на продукцию и услуги. Выделяют три метода ценообразования – основанный на издержках, основанный на линии покупателей, основанный на ценах конкурентов.
Микросреда – составляющая маркетинговой среды фирмы, представлена силами, имеющими непосредственное отношение к самой фирме и ее возможностям по обслуживанию клиентуры, т.е. поставщиками, маркетинговыми посредниками, клиентами, конкурентами и контактными аудиториями.
Модели маркетинга:
Форма качественного и количественного описания, представления поведения субъектов маркетинговой системы в процессе их взаимодействия по поводу создания и воспроизводства спроса на товары и услуги с целью получения или роста прибыли;
Совокупность моделей (имитационных, регрессионных, корреляционных и т.д.), отражающих и описывающих функциональные, ресурсные причинно-следственные связи субъектов и окружающей среды маркетинга при проектировании, организации, планировании, функционировании и развитии системы маркетинга;
Модели маркетинга-микса или каждой его составляющей (модель товарной политики, модель ценообразования, модели рекламы и т.д.).
Off-line медиа – вид электронной коммуникации, сеанс без прямого (непосредственного) соединения с другим удаленным компьютером, связанный с подготовкой передачи рекламного сообщения. Получение корреспонденции (реклама) или передача подготовленного рекламного сообщения, в этом случае, осуществляются позже (по времени) по отдельной команде на основе индивидуального программного обеспечения.
On-line медиа – вид электронной коммуникации, сеанс в режиме реального времени, связанный с передачей рекламного сообщения удаленному клиенту на его компьютер с использованием сервисов Internet: ftp, Gopher, WWW.
План маркетинга – детальное последовательное изложение мероприятий, с помощью которых имеется ввиду достичь поставленных целей маркетинга.
Планирование маркетинга – процесс, процедура, связанная с составлением плана маркетинга, с выбором стратегий маркетинга, нацеленных на рост объема продаж товара и максимизацию прибыли фирмы.
Позиционирование товара на рынке – действия по обеспеченности товару конкурентоспособного положения на рынке и разработка соответствующего комплекса маркетинга.
Пресс-релиз – средство паблик рилейшнз, бюллетень, предназначенный для газет, журналов, радио и телередакций, из которых они могут получить интересующую их информацию.
Пробный маркетинг – оценка продукта и его маркетинговой программы с целью получения и изучения реакции потребителей и посредников на появление этого продукта в реальных рыночных условиях. Используется для прогнозирования объема продаж и прибыли.
Процесс маркетинга – упорядоченная совокупность стадий и действий, связанных с поиском и отбором идей, новых потребностей и воплощением их в товар или услугу, разработкой и сбытом этих продуктов на соответствующие рынки или в торгово-распределительную сеть.
Процесс маркетингового исследования – совокупность стадий и действий, связанных с формулированием проблемной ситуации, предварительным планированием исследования, разработкой дизайна концепции исследования, сбора информации (данных), обработкой и подготовкой информации, подведением итогов исследования (анализ и прогноз).
Процесс управления маркетингом – последовательность действий подразделений маркетинговой службы (управления) маркетинга по достижению тактических и стратегических целей маркетинга (например, анализ рыночных возможностей, выбор целевых рынков, разработка комплекса маркетинга, разработка планов маркетинга, контроллинг и др.).
Разработка нового продукта – процесс создания оригинальных, улучшенных и модифицированных продуктов на базе проведения предприятием НИОКР своими силами. Этот процесс, как правило, включает такие этапы, как генерация идей, отбор идей, разработка концепции нового продукта и ее проверка, разработка стратегии маркетинга, анализ бизнеса, разработка нового продукта, пробный маркетинг и коммерциализация.
Реклама:
Любая платная форма неличного предложения и представления идей, товаров и услуг от имени известного спонсора;
Форма коммуникации, которая пытается перевести качество товаров и услуг на язык нужд и потребностей покупателей.
Рекламная аудитория – все лица, которые могут прочитать, увидеть или услышать рекламное сообщение, переданное конкретным источником информации.
«Рекламная пирамида» – сочетание основных типов потребительской аудитории, ее готовности приобретать рекламируемый товар. По мере возрастания ее готовности выделяют следующие стадии: незнание, осведомленность, знание, благорасположение, предпочтение, покупка, повторная покупка.
Рынок:
Место встречи спроса и предложения, где происходит выявление степени соответствия характеристик произведенного продукта общественной потребности в нем, осуществляется сравнение конкурентоспособности данного товара с конкурентоспособностью товара-конкурента;
Сфера обмена товарами, услугами и другой собственностью;
Группа потребителей;
Все покупатели данного товара;
Организованное место торговли;
Источник получения товаров и услуг;
Физически или виртуально представленная совокупность существующих или потенциальных продавцов и покупателей каких-то продуктов или услуг;
Биржа.
Сегмент рынка – совокупность, группа потребителей, одинаково реагирующих на один и тот же предлагаемый продукт и на комплекс маркетинга.
Сегментация рынка – разделение, разбивка рынка на четкие группы покупателей, для каждой из которых могут потребоваться отдельные товары и/или комплексы маркетинга.
Сервис – подсистема маркетинговой деятельности предприятия, обеспечивающая комплекс услуг по сбыту и эксплуатации машин, оборудования, средств транспорта.
Сетевой подход в маркетинге – концепция представления процесса взаимодействия субъектов маркетинговой системы, базирующаяся на многосторонних взаимосвязях, а не на «двухцветных» отношениях (только покупатель и продавец). Сетевой подход утверждает, что ни продавцы, ни покупатели не свободны в выборе и замене партнеров, так как риск этого шага значителен, ввиду того, что при изменении ресурсов сразу возникает зависимость, т.е. нарушается обмен связями. Обмен ресурсами среди членов маркетинговой сети является источником зависимости и власти. Маркетинговая сеть включает три взаимосвязанных компонента: участников (фирмы); ресурсы и виды деятельности. Сетевой подход предполагает гетерогенность ресурсов и их иерархический контроль.
Синергетический эффект в системе маркетинга – результат ориентации всех субъектов маркетинговой системы, в процессе их взаимодействия, на нужды потребителя, удовлетворение его потребностей. Достигается благодаря надлежащему планированию, координации и организации процесса взаимодействия участвующих в процессе совместного предпринимательства, кооперирования субъектов. Может быть положительным (2х2=5) и отрицательным (2х2< 4) в зависимости от эффективности взаимодействия партнеров, наличия, отсутствия или возможности предсказания и предотвращения отрицательных обратных связей, возмущающих процесс взаимодействия факторов. Величина синергетического эффекта независимых элементов маркетинговой системы больше, чем сумма эффектов этих элементов, действующих независимо (см. Г.Хакен. Синергетика. – М.: Радио, 1980).
Система маркетинговых коммуникаций:
Совокупность субъектов (отправителей и получателей), средств, каналов, прямых (сообщений) и обратных (реакция получателя) связей в процессе взаимодействия маркетинговой системы с внешней средой;
Совокупность форм и средств межчеловеческого взаимодействия.
Скрытая реклама – общее название материалов в прессе и художественных произведениях, содержащих положительную, коммерчески важную для определенной фирмы информацию.
Спрос – категория, присущая товарному хозяйству и проявляющаяся в сфере обмена, торговли. С. выражает постоянно меняющуюся совокупную общественную потребность, представленную на рынке в различных товарах, складывающуюся из множества конкретных требований массы потребителей, отличающихся большим разнообразием.
Стратегический маркетинг:
Систематический и постоянный анализ потребностей и требований ключевых групп потребителей, а также разработка концепций эффективных товаров или услуг, позволяющих компании обслуживать выбранные группы покупателей лучше, чем конкуренты, и тем самым обеспечивающих продуценту устойчивое конкурентное преимущество;
Анализ потребностей физических лиц и организаций;
Уточнение линии фирмы, определение целей, разработка стратегии развития и обеспечение сбалансированной структуры товарного портфеля;
Процесс разработки стратегического комплекса-микса, основных направлений стратегической политики фирмы в области товара, цен, коммуникаций, распределения и сбыта с учетом факторов, постоянно меняющейся маркетинговой среды.
Суверенитет потребителя – независимость потребительского права, которое является самостоятельным направление права, представляющим собой совокупность норм, правил и инструкций, направленных на защиту потребителя на рынке товаров и услуг.
Телемаркетинг – вид маркетинга, осуществление которого основано на использовании средств телекоммуникаций и сети Internet, позволяющим потенциальным потребителям осуществлять ускоренный поиск и покупку товаров и услуг на реальных и виртуальных рынках.
Тендер – предложение на разработку какого-либо проекта, продукции, на поставку товаров, оказание услуг, строительство объекта при проведении торгов. Условия разрабатываются устроителями торгов и направляются вероятным участникам. Предприятия, согласные участвовать в торгах и получившие форму тендера, заполняют ее, указывая свои цены и направляют его вместе с другими требующимися документами устроителям торгов. После тщательной проверки и сопоставления условий поступивших тендеров какой-то из них принимается и соответствующему предлагателю (оференту) направляется извещение.
Товар:
Экономическая категория, которую в самом общем виде можно определить как продукт, реализуемый на рынке. Объект купли-продажи;
Совокупность основных потребительских характеристик продукта, которые удовлетворяют определенные потребности покупателя;
Предоставляемые потребителем услуги и льготы, дополняющие продукт и облегчающие его реализацию;
«Окружение» продукта как такового (дизайн продукта, качество продукта, его оформление, марка, упаковка).
Товарная политика – совокупность мероприятий и стратегий, ориентированных на постановку и достижение предпринимательских целей, которые включают выход нового товара или группы товаров на рынок (инновация), модернизацию уже находящихся на рынке товаров (вариация) или вывод из производственной программы выпускаемого товара (элиминация), а также ассортиментную политику.
Товарные стратегии:
Главные принципиальные направления товарной политики, следуя которым предприятие может обеспечивать стабильный объем продаж и прибыль на всех стадиях жизненного цикла продукта. К товарным стратегиям обычно относят: инновацию, вариацию, элиминацию товара или услуги;
Разработка направлений оптимизации товарной номенклатуры и определение ассортимента товаров, которые создают условия для стабильной конкурентоспособности и эффективной деятельности фирмы.
Упаковка:
Тара, материал, в который помещается товар. Предназначается для сохранения свойств товара после его изготовления, а также придания грузу компактности для удобства перевозки;
Разработка и производство вместилища или оболочки для товара;
Важнейший носитель рекламы.
Услуга – 1. Поступающие на рынок потребительские стоимости, которые преимущественно не приобретают овеществленные формы. 2. Вид деятельности или благ, который одна сторона может предложить другой.
Функции маркетинга – отдельные виды или комплексы видов специализированной деятельности, осуществляемые в процессе организации и осуществления маркетинга. К важнейшим функциям маркетинга относят: исследование маркетинга и сбор информации; планирование маркетинга; организацию маркетинга; разработку нового продукта; продвижение продукта; сбыт и распределение продукта.
Целевой рынок – рынок, выбранный в результате исследования рынков сбыта той или иной продукции или услуги, характеризующийся минимальными расходами на маркетинг и обеспечивающий для фирмы основную долю результата ее деятельности (прибыли или других критериев цели вывода на рынок товара или услуги).
Цена:Денежное выражение стоимости, сумма денег, которую потребители должны уплатить для получения товара. Назначенная фирмой цена должна соответствовать воспринимаемой ценности предложения;
Эффективный инструмент маркетинга-микса, комплекса маркетинга.
Ценовая политика – совокупность мероприятий и стратегий по управлению ценами и ценообразованием, искусство установления на товары (услуги) таких цен, которые соответствовали бы затратам на производство, конъюнктуре рынка, удовлетворяли покупателя и приносили плановую прибыль. Ценовая политика рассматривается только в контексте общей политики фирмы.
Элиминация – изъятие существующих продуктов из производственной программы предприятия. Прекращение производства товара. Вывод товара с рынка, как потерявшего конкурентоспособность на рынке и спрос. Для проверки продукта на необходимость его элиминации используются критерии объема продаж, доля рынка, место в жизненном цикле, доля оборота данного продукта в общем обороте фирмы, рентабельность, оборот капитала и др.
Эффективность принятия маркетингового решения:
Мера полезности, относительный результат цены экономического риска от выбранного варианта решения маркетинговой задачи из множества рассматриваемых (возможных) альтернатив;
Способность выбранного варианта решения маркетинговой задачи приносить экономический эффект.
Эффективность рекламы – степень воздействия рекламных средств на потребителей в интересах производителя или посредника. Определяется до и после передачи рекламного обращения. Определение влияния рекламы на результаты продаж (экономическая эффективность) проводится путем относительного сравнения затрат на рекламу и объемов реализации товара по итогам деятельности в прошлом. Точность последнего метода не высока, так как на результаты продаж оказывают влияние помимо рекламы множество других факторов.
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