
 Тема 1. Изучение маркетингового подхода к деятельности сервисной организации.

 
1.1. Какие понятия лежат в основе маркетинга? 
Социальные основы маркетинга связаны со следующими понятиями: нужды, потребности, запросы, товар, обмен, сделка и рынок.
Нужда – чувство ощущаемой человеком нехватки чего-либо.
Потребность – это нужда, принявшая специфическую форму в соответствии с культурным укладом и личностью индивида.
Запрос – это потребность, подкрепленная покупательной способностью.
Товар – все, что может удовлетворить потребность или нужду и предлагается рынку в целях привлечения внимания, приобретения, использования или потребления.
Обмен – это акт получения от кого-либо желаемого объекта с предложением чего-либо взамен.
Сделка – это коммерческий обмен ценностями между двумя сторонами. Она предполагает наличие по меньшей мере двух ценностно-значимых объектов и согласование условий, времени и места ее совершения.
Рынок – это совокупность существующих и потенциальных покупателей товара.

1.2. Каковы отличительные черты предпринимательской деятельности в сервисной сфере? 
Предпринимательская активность в индустрии сервиса может принимать многочисленные формы, которые, как правило, включают в себя: создание предприятий новых форматов в контексте изменяющейся рыночной инфраструктуры, создание новой бизнес-модели, новых видов услуг или продуктов, предложение особенных форм обслуживания покупателей, определение стратегии развития рынка труда, разработка новых маркетинговых технологий и т. д. 
Особенность предпринимательства в сфере услуг заключается в том, что особую роль играет потребитель, на которого ориентировано все производство услуг сервисным предпринимателем, т. к. эффективность работы сервисных предприятий (в отличие от товарного производства) определяется, прежде всего, критериями внешней эффективности.
Предпринимательство в сфере услуг обладает следующими особенностями.
В первую очередь, сфера услуг менее зависима от сырья и основных материалов по сравнению с материальным производством. В то же время отдельные ее отрасли, для работы которых необходимы огромные производственные фонды (жилищно-коммунальное хозяйство, туризм и санаторно-курортное лечение) ориентированы на широкое рекреационное природопользование и т. д.
Во вторую очередь, в связи с многообразием спектра услуг наблюдается массовая неоднородность, характеризующаяся, например, неодинаковой восприимчивостью к научно-техническому прогрессу (услуги парикмахера, официанта, массажиста наименее восприимчивы к техническому прогрессу и остаются неизменными на протяжении столетий).
В третью очередь, характер услуги зачастую носит личный контакт производителя и потребителя, что определяет важность и необходимость высокого качества трудовых ресурсов — собственно исполнителей трудового процесса. 
В четвертую очередь, зачастую сами потребители, являясь заказчиками услуг, представляют собой ресурсную базу, т. к. выступают непосредственными участниками процесса производства услуги. 
В пятую очередь, отличительной особенностью ресурсной функции в сфере услуг является высокая скорость оборота предпринимательского капитала.

1.3. Прокомментируйте потоки информации между сервисной организацией и рынком. 
Информационный поток в организации – это совокупность передаваемых внутри предприятия сообщений, которые необходимы для управления подразделениями и контроля деятельности сотрудников.
Внешние информационные потоки - это потоки информации между данным предприятием и объектами, находящимися вне его пределов.
Потоки внешней информации и материально-техническом обеспечении включают в себя заказы покупателей на продукцию сервисной организации, данные о конкурентах, инструкции предприятиям сферы услуг, информацию о технологических новинках, изменениях в законодательстве, а также об условиях рынка труда и продукции и услуг.
Постоянно меняющееся состояние рынка или внешней среды требует немедленной реакции администрации, и если информация об этих изменениях будет запаздывать или медленно обрабатываться, то последствия для фирмы будут губительными 
Внешние информационные потоки в рамках непосредственного окружения генерируются следующими четырьмя источниками: покупателями, поставщиками, конкурентами, рынком рабочей силы. Структура и объемы этих информационных потоков должны быть сбалансированы и взаимоувязаны с разнообразием (структурой и объемами) обратной управляющей информации, обусловленной изменениями во внешней среде; с разнообразием подразделений организационной структуры системы управления, необходимых для обработки внешних информационных потоков; с разнообразием подразделений, необходимых для обработки внутренних информационных потоков.

1.4. Назовите и прокомментируйте принципы маркетинга. 
Главный принцип маркетинга. Тактика и стратегия должны работать в одном направлении и взаимодействовать между собой. Этот принцип является самым первым и самым важным.
Производство товаров должно происходить в строгом соответствии со структурой запросов покупателей и конъюнктурой рынка.
Выпускаемый ассортимент товаров должен быть четко обоснован со стороны экономики.
Техническое развитие должно не стоять на месте, а про уровень должен постоянно совершенствоваться в соответствии с увеличивающимися потребностями.
Осуществлять выход на рынок с конкретным товаром необходимо в определенный момент времени, когда имеется возможность получения самой высокой прибыли. 

1.5. Перечислите и проанализируйте функции маркетинга. 
1. Аналитическая: изучение рынка, изучение потребителя, изучение фирменной структуры рынка, изучения товара, изучение внутренней среды предприятия.
2. Производственная: организация производственных товаров, организация материально-технического снабжения, управление качеством и конкурентоспособностью продукции.
3. Сбытовая: организация системы товародвижения, организация системы формирования спроса и стимулирования сбыта и системы продаж (реклама), товарная политика, организация сервиса, ценовая политика.
4. Управления и контроля: организационные принципы управления и контроля, планирование и информационное обеспечение маркетинга, организация системы коммуникаций на предприятии, управление рисками.
5. Инновационная: выработка стратегии создания новой продукции














 Тема 2. Изучение методологии маркетинговых исследований. 

2.1. Каковы исходные предпосылки для проведения маркетинговых исследований? 
Необходимость маркетинговых исследований возникла в связи с переходом многих компаний на маркетинговое управление, когда во главу угла ставится удовлетворение нужд и потребностей покупателей и, следовательно, знание этих нужд и потребностей является важнейшим фактором разработки стратегии предприятия в целом.
Маркетинговые исследования как отдельное направление в маркетинговой деятельности предприятий окончательно утвердились в Соединенных Штатах Америки после Второй мировой войны, когда потребительский рынок полностью трансформировался в рынок потребителя.
В первые годы исследования касались в основном определения рыночных потребностей в том или ином товаре (т.е. исследование рынков), однако со временем в сферу маркетинговых исследований попали такие вопросы как исследование продуктов, изучение распределения, изучение поведения покупателей и многие другие.
Исторически маркетинговые исследования начали выполняться маркетинговыми службами компаний по производству потребительских товаров, в которых назначались специальные уполномоченные, а позже выделялись специальные структурные подразделения.
Создание специализированных компаний происходило в период, когда информация утверждалась как новый специфический вид товара, что определило формирование рынка маркетинговых исследований, который в настоящее время составляет около 20 млрд. долларов в год.

2.2. В чем сущность опросов и экспериментов при проведении маркетинговых исследований? 
Сущность методики опроса заключается в том, что исследователь (интервьюер) задает в прямой или опосредованной форме респондентам (опрашиваемым) различные вопросы, на которые последние должны дать ответы. 
В качестве респондентов выступает определенная группа граждан, как правило, являющихся представителями целевой аудитории рынка. Основной задачей использования методики опрос считается получение сведений «из первых уст».
 При этом проведение опросов в маркетинговых исследованиях может преследовать различные цели: Поисковые (сбор дополнительной информации, позволяющей глубже понять возникшую проблему и разработать возможные гипотезы); Описательные (подробное описание отдельных фактов и явлений); Оправдательные (подкрепление уже сформированного мнения, позиции или точки зрения); Экспериментальные (проверка маркетинговых гипотез о взаимосвязи спроса и основных показателей продукции, потребителя и его характеристик). 
Вне зависимости от цели своего проведения опрос предполагает целенаправленное обращение к конкретной группе людей, ориентированное на выяснение их взглядов, мнения и способов поведения в определённых ситуациях. Именно опросы позволяют узнать особенности, присущие массовому сознанию и понять, какое мнение бытует в обществе касательно тех или иных товаров и услуг. 
Эксперимент представляет собой сбор информации путем изменения переменных факторов для однородных групп, обследуемых для определения их влияния на подконтрольные факторы, и сравнение данных в этих группах.
Эксперименты проводят по следующим параметрам:
-  исследование восприятия нового продукта потребителями;
- изучение воздействия ценовой политики компании на потребителей;
- исследование воздействия рекламного сообщения на потребителя;
- исследование эффективности каналов продвижения компании;
- изучение воздействия методов стимулирования сбыта;
- изменение графиков работы каналов сбыта;
- исследование восприятия потребителями упаковки товаров и т.д.
Эксперименты могут быть двух типов.
1. Лабораторный эксперимент предусматривает создание искусственных условий, которые исключают влияние иных факторов, не участвующих в эксперименте. Например, можно провести эксперимент, направленный на изучение реакции респондентов на изменения в упаковке существующего продукта, при этом достаточно точно подобрать целевую аудиторию. Однако данный эксперимент, с одной стороны, вызывает меньше доверия к его результатам, с другой — является относительно дешевым и занимает немного времени.
2. Полевой эксперимент осуществляется в реальных условиях, а значит, учитывает все факторы, влияющие на его проведение. При этом он достаточно дорогой и требует больше времени для своего проведения, но вместе с тем вызвает больше доверия.

2.3. Назовите основные направления маркетинговых исследований в сфере сервиса. 
Маркетинговые исследования на рынке услуг должны проводиться с учетом его особенностей. 
На рынке услуг маркетинговые исследования обычно проводятся по следующим направлениям, будь то исследование потребностей и ожиданий потребителей, исследования восприятия клиента, изучение операционных методов и реакций клиентов на предложение услуг, контроль сервиса, анализ жалоб, исследование посредников и конкурентов, исследование персонала. 
Особое внимание при этом уделяется изучению потребителей, а также анализу самого процесса оказания услуг и его соответствию ожиданиям клиентов. Проведение маркетинговых исследований помогает выявлять совокупность вариантов, которой удовлетворяет предложение данных поставщиков услуг, и на этой основе корректировать программу маркетинга ради достижения конкурентоспособных преимуществ. В том случае, когда рынку еще только предлагается новая услуга, маркетинговые исследования позволяют выявлять критерии, которых придерживаются потребители, приобретая услугу, и включать их в новый продукт. 

2.4. Назовите виды маркетинговой информации и характеризуйте их. 
Маркетинговая информация – это факты, сведения, цифры и другие данные, используемые при анализе и прогнозировании маркетинговой деятельности.
Маркетинговая информация различается по: охвату, способу получения, периодичности возникновения, назначению и формам представления 
1. По охвату маркетинговая информация бывает:
– внешняя – предоставляет возможность изучать данные о развитии внешней среды предприятия, организации, поведении посредников, поставщиков, продавцов, действиях конкурентов, мероприятиях государственного регулирования рыночных отношений. Основывается на публикуемых статистических данных, научных отчетах, специальной литературе, деловых переговорах, выставках, ярмарках и т.п.
– внутренняя – раскрывает внутреннее состояние предприятия, организации, содержит данные о материальных и финансовых запасах, производительности труда, капиталовложениях, расходах, доходах и др. Основывается на бухгалтерской, статистической, оперативной, технологической отчетности субъектов рынка.
2. По способу получения информация может быть вторичной и первичной:
– вторичная информация – ранее собранные данные из различных источников (рис. 2.3);
– первичная информация – собранная непосредственно маркетологом. Для ее получения прибегают к наблюдению, опросу, эксперименту, панели.
3. По периодичности возникновения:
– постоянная информация – отражает постоянные, длительное время неизменные величины маркетинговых интересов;
– переменная информация – содержит фактические количественные и качественные характеристики функционирования субъектов рынка;
– эпизодическая информация – определяется, формируется и предоставляется по мере необходимости.
4. По назначению:
– справочная информация – нужна для ознакомительного, вспомогательного использования, отражает относительно стабильные признаки;
– рекомендательная информация – содержит прогнозы реализации товарной продукции, приоритеты выбора целевых рынков, поставщиков, посредников, торговцев. Основывается на результатах специальных исследований или анализе данных, приводимых в печатных изданиях и коммерческих базах данных рыночной ситуации;
– нормативная информация – включает нормативные законодательные акты, нормы и нормативы элементов производства, обращения и др.;
– сигнальная информация – появляется в ходе возникновения отклонений фактического состояния объектов маркетинговых интересов от запланированного.
5. По формам представления:
– текстовая информация – наименее формализованный вариант представления данных. Формируется в разрезе определенной тематики, последовательности, свободном изложении;
– табличная информация – связана с манипулированием данными столбцов, строк, отдельных граф;
– матричная информация – реализует алгоритмы матричной алгебры, методы исследования операций и др.;
– графическая информация – представляет собой графическое изображение явлений, процессов, отдельных данных, отражает зависимости между факторами, выявляет сложившиеся закономерности, раскрывает динамику рыночного процесса и отдельных его составляющих;
– числовая информация – показывает количественные значения, которые при исследовании подаются в динамических рядах, отражает тенденции изучаемого процесса, явления, изменения значений этих показателей.

2.5. Обоснуйте необходимость использования маркетинговых информационных систем (МИС). 
Необходимость в создании маркетинговой информационной системы (МИС) обусловлена, прежде всего тем, что информация в маркетинге имеет решающие значение, так как деятельность, направленная на удовлетворение человеческих потребностей, основывается на точном понимании конкретной ситуации, которая складывается на рынке. Таким образом, можно сделать вывод, что маркетинговая информационная система дает возможность руководителям и менеджерам принимать более точные и быстрые решения, уменьшает вероятность возникновения ошибок, обеспечивает информацией всех лиц, которые нуждаются в ней, дает возможность фирме своевременно реагировать на все изменения, которые происходят на рынке, а также дисциплинирует сотрудников компании, учит их отслеживать события, которые происходят в отрасли, и своевременно оценить то, какое влияние они могут оказать на развитие компании в будущем.









































Тема 3. Изучение понятий товара и услуги. Формирование товарной и ценовой политики в сфере сервиса. 

3.1. Дайте определения терминам «товар» и «услуга». 
Товар – это материальное благо (предмет, изделие) или услуга, которые интерпретируются как вид деятельности.
Услуга –результат, по меньшей мере, одного действия, обязательно осуществлённого при взаимодействии поставщика и потребителя, и, как правило, нематериальна

3.2. Проанализируйте кривую жизненного цикла товара или услуги. 
Телефоны IPhone (США) 
2007 г. – старт продаж: строгий дизайн, отсутствие кнопок и джойстика, прототип всех сегодняшних телефонов других брендов. 
2007-2013 гг. – этап роста: добавление новых функций и возможностей; расширение ассортимента по цветовой гамме; увеличение диагонали дисплея; ежегодное изменение дизайна. 
2013-2020 гг. – этап насыщения: стереозвук, мощный аккумулятор, защита от воды, гибкий корпус, сканер отпечатков, широкоформатная камера.
3.3. Сформулируйте цели товарной и сервисной политики. 
Цели товарной политики:
-обеспечить преемственность решений и мер по формированию оптимального ассортимента;
-поддерживать конкурентоспособность товаров на заданном уровне;
-целенаправленно адаптировать ассортиментный набор к требованиям рынка (покупателей);
-находить для товаров перспективные сегменты и ниши;
-способствовать разработке и осуществлению стратегии товарных знаков, упаковки, сервиса.
Основными целями сервисной политики являются повышение уровня сервиса и повышение степени удовлетворения клиента.

3.4. Рассмотрите вопрос ценообразования в маркетинге с использованием кривой спроса-предложения. 
Как известно, цена является денежным выражением стоимости товара (продукции, работ, услуг). Цену формирует рынок в зависимости от спроса и предложения Считается, что основными факторами, влияющими на уровень цен в рыночной экономике, являются спрос и предложение. Издержки производства воздействуют на конкурентные цены только в той степени, в какой влияют на кривую предложения. В рыночной экономике при ограничении цен спрос и предложение не равны, поскольку появляется «черный рынок» и формируется неценовой механизм нормирования производства и потребления. В условиях рынка хозяйственная справедливость устанавливается через систему налогов, а эффективность — через рынок.
Любая цена, назначенная фирмой, так или иначе скажется на уровне спроса на товар. Зависимость между ценой и сложившимся в результате этого уровнем спроса представлена кривой спроса. Кривая показывает, какое количество товара будет продано на рынке в течение конкретного отрезка времени по разным ценам, которые могут взиматься в рамках данного отрезка времени. В обычной ситуации спрос и цена находятся в обратно пропорциональной зависимости, т.е. чем выше цена, тем ниже спрос. И соответственно, чем ниже цена, тем выше спрос. Однако в случаях с престижными товарами кривая спроса иногда имеет положительный наклон. Например, парфюмерная фирма обнаружила, что, повысив цену, она продала духов не меньше, а больше. Потребители посчитали более высокую цену показателем более высокого качества или большей желательности этих духов.
Для замера спроса необходимо провести его оценку при разных ценах. При замере соотношений между ценой и спросом исследователь рынка должен помнить, что на спросе могут сказаться, помимо цены, и другие факторы. Экономисты установили, что под влиянием неценовых факторов происходит сдвиг кривой спроса, а не изменение ее формы.
[bookmark: _GoBack]Деятелю рынка необходимо знать, насколько чувствителен спрос к изменению цены. Если под влиянием небольшого изменения цены спрос почти не меняется, мы говорим, что он неэластичен. Если же спрос претерпевает значительные изменения, мы говорим, что он эластичен. Спрос, вероятнее всего, будет менее эластичным при следующих обстоятельствах: 1) товару нет или почти нет замены или отсутствуют конкуренты, 2) покупатели не сразу замечают повышение цен, 3) покупатели медленно меняют свои покупательские привычки и не торопятся искать более дешевые товары, 4) покупатели считают, что повышенная цена оправдана повышением качества товара, естественным ростом инфляции и т. п. Если спрос можно назвать эластичным, продавцам стоит задуматься о снижении цены. Сниженная цена принесет больший объем общего дохода.
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