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Кіріспе
Фирма әртүрлі тұжырымдамаларды – инвестициялар және шығындардың оптималдық деңгейін есептей отырып, қаржылық; нарыққа бәсекенің әртүрімен шыға отырып, бәсекелестік; өз өнімдерінің көрсеткіштерінің сапасын жақсарта отырып, тауарлық және т.б.    пайдалана отырып  өзінің басқару түрін таңдап алады. Бірақ, қазіргі уақытта белгілі бір мақсатты нарықтағы тұтынушылардың сұраныстарын қанағаттандыруға және  түсінуге бағытталған маркетингтік тұжырымдама басқаруда көп тиімділік  алып келеді.
Соңғы жылдары тәжірибешілердің, ғалымдардың және жалпы қоғамның маркетингке деген қызығушылығы философиялық және кәсіпкерліктің құралы тұрғысында айтарлықтай өсіп отыр.  Маркетинг – нарықтың кәсіптік қызметіне арналған негізгі пәндердің бірі болып табылады және оларда нарықты қалай сипаттау және оны сегменттерге қалай бөлу; мұқтаждықты, сұранысты және мақсатты нарық аясында талғамдарын қалай бағалау; осы нарыққа қажет тұтынушылық қасиеттері бар тауарды шығару және сынау; баға арқылы осы тауардың құндылығы жайлы ақпаратты қалай тұтынушыға жеткізу; тауарды тұтынушыға жақсылап насихаттап, оны көбірек сату үшін жақсы делдалдарды қалай таңдау, тұтынушылар тауар жайлы ақпарат таратып, оны тұтынушылар алатындай етіп қалай жақсылап жарнамалау сияқты ұғымдар міндетті түрде болу қажет. 
Ұсынылып отырған оқу құралы ««Әлеуметтік ғылымдар және бизнес» бағыты бойынша оқитын студенттерге арналған «Маркетинг» пәні бойынша типтік және оқу жұмыс бағдарламасы негізінде құрастырылған.  

Аталған оқу құралының авторы өз мақсаттары мен есептерін мазмұндау барысында  қызметтер өнімдерді өндіру және өткізудің кез келген саласында осы білімдерді қолдануға арналған отандық және шетелдік авторлардың маркетингтің теориясы мен тәжірибесі бойынша оқу құралдары мен әлемдік тәжірибе базасында қалыптасқан маркетингтік қызметтерді жүзеге асырудың негізгі әдістері мен қағидаларынан тұратын, маркетингтің теоретикалық аспектілерін ғана емес, сонымен қатар,   әрбір тақырыпты білімді тексеру мен бекітуге арналған бақылау сұрақтарымен; теориялық және тәжірибелік материалдарды игеруді бағалайтын тесттермен; маркетингтік шешімдерді қабылдай білуге арналған білім мен дағдыны қалыптастыруға арналған тәжірибелік жаттығулармен; логикалық ойлауды дамытатын, негізгі ғылыми түсініктер мен ережелерді толық игеруге көмектесетін жеке үй тапсырмаларымен толықтырып отырған. Материалды мазмұндау әдісі аталмыш оқу құралын барлық оқу нысандарындағы студенттерді даярлау барысында қолдануға мүмкіндік береді. 
Оқу құралы менеджерлердің, маркетологтардың, экономистердің, қаржыгерлер мен есепшілердің біліктіліктерін көтеру барысында қолданылуы мүмкін.
Маркетинг мақсаты - өткізуге күш салуды 

керексіз қылу 

                                                                                                                                                      П. Друкер
	
	1 Тақырып 

МАРКЕТИНГТІҢ ПАЙДА БОЛУЫ МЕН ДАМУЫНЫҢ ЭКОНОМИКАЛЫҚ АЛҒЫШАРТТАРЫ 


	
	


	
	1 Тақырып 

МАРКЕТИНГТІҢ ПАЙДА БОЛУЫ МЕН ДАМУЫНЫҢ ЭКОНОМИКАЛЫҚ АЛҒЫШАРТТАРЫ 


	
	


 1.1 Жалпы теориялық ұғымдар

Оқудың мақсаты
1 Маркетингтің маңызы мен мазмұнын, оның тұжырымдамаларын, 
   функциялары мен қағидаларын оқу.   

2 Маркетингті құраушы кешендерді, маркетингтің түрлері мен типтерін   

   анықтау.

3 Маркетингтің пайда болуы мен дамуының экономикалық алғышарттары

   бойынша білімді бекіту.

Сұрақтар

1 Маркетингтің мәні мен мазмұны.

2 Маркетинг концепциялары.

3 Маркетингтің функциялары мен негізгі қағидалары.

4 Маркетинг кешені.

5 Маркетингтің түрлері мен типтері. 

1 Маркетингтің мәні  мен мазмұны
Қазіргі уақытта басқаруда ең үлкен тиімділікті қамтамасыз ететін маркетингтік концепция белгілі бір мақсатты нарық тұтынушыларының мұқтаждықтарын білу және қанағаттандыруға бағытталған.

Маркетинг (ағылшынның market – нарық сөзінен) – бұл кәсіпорынның өндірістік-өткізушілік және ғылыми-техникалық іс-әрекетін басқаруының нарықтық концепциясы, ол  кәсіпкерлік өрісті, нарықты, тұтынушылардың нақты мұқтаждықтарын және өндірілетін тауарлар мен қызметтердің оларға бағыттылығын танып білуге арналған. Маркетинг негізінде өте қарапайым бастапқы ой жатыр: сатып алушы қалайтын және оның мұқтаждықтарын, қажеттіліктерін және сұранысын жалпы қанағаттандыра алатын затты,  ол төлеуге дайын баға бойынша өндіру. Маркетологтардың ойынша: «Құртты балықшы емес, балық ұнатуы керек».

Маркетинг – бұл таза нарықтық түсінік, бұл белгісіз нарыққа шығарылған тауардың аты мен таңбалануы емес, бұл сатып алушылардың талаптарын есепке алудың және талдаудың ғылыми құрастырылған тұжырымдамасы және жаңа тауардың қажеттігі анықталған кездегі құрылым; бұл ынталандыру мен жарнама бойынша шараларды қоса алғандағы сатуларды ұйымдастыру жүйесі. Оның функциясы – белгілі нарықтық жағдайларда өндіруші, сатушы және тұтынушы арасында олардың барлығымен пайда алуды мақсат тұтатын арақатынасты дамыту.

Әлемде маркетингтің 2000 астам анықтамалары саналады, сонда да маркетингті сипаттау көзқарастар шеңбері өте кең, ал кейбір кездерде қарама-қарсы.

Маркетингті бизнестің философиясы ретінде, іске нақты әдістеме ретінде және іскерлік сипаты ретінде қарастырады. 

Маркетинг – айырбас жолымен адамдардың қажеттіліктерін және мұқтаждықтарын қанағаттандыруға бағытталған адамның іс-әрекет түрі.

Маркетинг – мүмкін болатын сатып алушыны фирма клиентіне аударуға бағытталған фирманың нарықтағы іс-әрекеті.

Маркетингтік қызметтің негізгі мақсаты: сатулар көлемін және өткізу нарықтарын кеңейту, нарықта алатын үлесті үлкейту, белсенділігінің және табыстарының өсімі, фирма басшыларымен өндірістік-өткізушілік және ғылыми-техникалық іс-әрекет саласында қабылданатын шешімдерінің негізделгенін қамтамасыз ету, фирманың ары қарай дамуын болжау мүмкіндігі.

2 Маркетинг концепциялары

Маркетинг концепциясы – бұл басқару философиясы, ол тауар өндірушілерге тұтынушылардың қажеттіліктерін іскерлік белсенділік саласының, нарықтың, тұтынушылардың мақсатты топтарының, басты стратегиялық мақсаттардың ұзақ мерзімді және икемді анықтамасына назарын аудару арқылы, қанағаттандыру жолымен табыс алуға көмектеседі. 

Маркетинг және кәсіпкерлік саласындағы әлемдік ғылым және тәжірибе маркетинг даму сатыларындағы келесі концепцияларды негіздеген және ерекшелеуге ұсынған (1 кестені қараңыз).

3 Маркетингтің функциялары мен принциптері
    Маркетинг функциясының фирманың басқа функцияларынан басты айырмашылығы – маркетинг функциясы фирма мен оның тұтынушылары, клиенттері арасында айырбас процесін ұйымдастыру және жүзеге асыруға бағытталған.

Маркетинг функциялары:

Аналитикалық функция (нарықты, тұтынушыларды, фирмалық және тауарлық құрылымды, кәсіпорынның ішкі өрісін және т.с.с.)

 Өндірістік функция (жаңа тауарларды өндіруді ұйымдастыру, дайын өнімнің сапасы мен бәсеке қабілеттілігін және т.с.с. басқару)

Өткізушілік немесе сатулар функциясы (қызметтің, тауар қозғалысының жүйесін, ФОССТИС жүйесін және т.с.с. ұйымдастыру)

Басқару және бақылау функциясы (жоспарлауды, ақпараттық қамтылуды, коммуникация жүйелерін, маркетинг бақылауын және т.с.с. ұйымдастыру)

Кесте 1

Маркетинг тұжырымдамаларының дамуы

	Жылдар
	Тұжырымдама
	Басты ой
	Негізгі 

     жабдықталу
	Басты мақсат

	1860-1920
	Өндірісті жетілдіру (өндірістік)
	Өндіре алатын затты өндіремін
	Өзіндік құн, өнімділік
	Өндірісті жетілдіру, сатулар өсімі, табысты максималдау

	1920-1930
	Тауарды жетілдіру (тауарлық)
	Сапалы тауарларды өндіру
	Тауарлық саясат
	Тауардың тұтынушылық қасиеттерін жетілдіру

	1930-1950
	Коммерциялық шараларды интенсификациялау (өткізушілік)
	Өткізу желісін, өткізу салаларын дамыту
	Өткізу саясаты
	Тауарларды сату және жылжыту бойынша маркетингтік шаралар арқасында тауарларды өткізуді интенсификациялау

	1960-1980
	Дәстүрлі («таза») маркетинг
	Тұтынушы қажет ететін тауарларды өндіремін
	Маркетинг кешені, тұтынушыны зерттеу
	Мақсатты нарықтардың қажеттіліктерін және мұқтаждықтарын қанағаттандыру

	1980-1995
	Әлеуметтік-әдепті (әлеуметтік-бағытталған) маркетинг
	Қоғам қызығушылықтарын ескере отырып, тұтынушы қажет ететін тауарларды өндіремін
	Маркетинг кешені, өндірілетін тауарлар мен қызметтерді өндіру мен тұтынудан болған әлеуметтік және экологиялық нәтижелерін зерттеу
	Қоршаған ортаны қорғау, энергиялық, материалдық, адам және басқа ресурстарды үнемдеу шартында мақсатты нарықтардың қажеттіліктерін және мұқтаждықтарын қанағаттандыру

	1995 жылдан қазіргі заманға  дейін
	Арақатынас маркетингі (әріптестік қатынастар)
	Тұтынушыларды және бизнес бойынша әріптестерді қанағаттандыра алатын тауарды өндіремін
	Координация, интеграция, желілік талдау әдістері, маркетинг кешені
	Тұтынушылардың қажеттіліктерін, әріптестердің және мемлекеттің қызығушылықтарын олардың  коммерциялық және коммерциялық емес арақатынасының негізінде қанағаттандыру

	
	Құнға бағытталған маркетинг
	Тұтынушылар мен акционерлерді қанағаттандыратын тауарды өндіремін
	Ақша ағымына дисконтталған маркетингтік кешені
	Акционерлік құнның өсімін күшейту нарығында жаңа мүмкіндіктерді алу барысында акционерлердің қызығушылықтарын, тұтынушылардың қажеттіліктерін қанағаттандыру


Маркетинг қағидалары – бұл маркетингтің негізінде жататын және оның мәні мен арналымын ашып көрсететін ең маңызды талаптар, жағдайлар және ережелер. Ол келесі принциптерді ерекшелейді:

1. тұтынушы қажет ететін тауарды ғана өндіру;

2. нарыққа тауарлар мен қызметтерді ұсынып шықпай, тұтынушы мәселелерін шешу құралдарымен шығу;

3. қажеттіліктер мен сұранысты зерттегеннен кейін өндірісті ұйымдастыру;

4. қойылған мақсаттарға жету үшін бағдарламалық-мақсатты және кешендік жақтарды қолдану;

5. тауар өндірісінің нарыққа мақсатты бағытталған әсер етуімен қатар нарық талаптарына белсенді жабдықталуының стратегиясы мен тактикасын қолдану;

6. дәл сол сәттегі нәтижеге емес, ұзақ мерзімді перспективаға бағытталуы және т.б.
4 Маркетинг кешені

Маркетинг кешені (marketing mix) – нарыққа тәжірибе жүзінде әсер ету шараларының немесе нарықтағы жағдайға фирма іс-әрекетінің жабдықталуын, сонымен қатар оның өзгеруіне өз уақытындағы және икемді шаралар қолдануының жиынтығы. Оны құрастырудың басты мақсаты – фирманың тұрақты бәсекелестік артықшылықтарын қамтамасыз ету, тұрақты нарықтық позицияларды басып алу. 

Маркетинг кешенін құрастырушы («4Р»)

1.Тауарлы саясат (product)

2.Бағалық немесе келісімдік саясат (price)

3.Өткізу немесе дистрибьютерлік саясат (plase)

4.Коммуникациялық саясат    (promotion)

Қазіргі уақытта «4Р» моделі шектелген деп саналады, сондықтан маркетинг-микс құрылымына қосымша элементтерді қосу сұрағы қарастырылады, мысалы, адамдарды – people («5Р»), public relations және politics («6Р»).

Маркетинг кешенінің құрамдас бөліктерін олардың маңыздылығы бойынша жіктеу қиын, өйткені қойылған мақсаттарға жету тек қана олардың барлығының тиімділік шартында мүмкін.

5 Маркетингтің түрлері мен типтері

Маркетинг өмір сүрудің әртүрлі аумақтары мен кеңістіктерінде қолданылады, сондықтан да оның бірнеше түрі мен типтерін жіктелу белгілеріне байланысты бөлуге болады.

Қолданылу аумағы бойынша

· халық тұтынатын тауарлар маркетингі;

· өндірістік мақсаттағы тауарлар маркетингі;

· қызметтер маркетингі.

Пайданы алу сипаты бойынша

· коммерциялық маркетинг;

· коммерциялық емес маркетинг.

Кезеңдер бойынша

· тактикалық маркетинг;

· старегиялық маркетинг.

Сұраныс жағдайы бойынша

Тәжірибеде маркетингтің түрлерін нарықтағы сұраныс жағдайына байланысты түрге жіктеу кең тараған (2 кестені қараңыз).

2 Кесте 

Маркетинг және сұраныс түрлері
	Сұраныс түрі
	Сұраныс сипаты
	Келтірітетін мысалдар
	Маркетинг түрі
	Маркетинг мақсаты

	1
	2
	3
	4
	5

	Жағымсыз
	Тұтынушылардың басым бөлігі тауарды бағаламайды, кейбір жағдайда одан қашуға тырысады
	Кейбір медициналық қызметтер (егулер, стоматологиялық қызметтер)
	Конверсион
дық
	· Тауарды қабылдамау себебін талдау
· Тауардың модернизациясы
· Бағаның төмендеуі
· Белсенді ынталандыру

	Қатыспайды
	Тауарға қызықпау, оған деген немқұрайлылық
	Кейбір пәндерді оқу, өндіріске әзірлемелерді енгізу
	Ынталанды
рушы
	Тауарды пайдаланудың артықшылығын түсіндіру

	Көрінбейтін

(потенциалды)
	Мұқтаждықтар нарықта бар тауарлармен ғана қанағаттанып қоймайды
	Экологиялық таза өнімдер және автокөліктер, зиянсыз темекілер
	Дамушы
	· Әлеуеттік сұранысты анықтау
· Сәйкес келетін тауарлар мен қызметтерді құрастыру

	Түсетін
	Тұтынушылар тарапынан қызығушылықтың төмендеуі және сату көлемінің қысқаруы
	Автокөліктердің ескірген үлгілері, аяқ киімдер, киімдер
	Ремаркетинг
	· Сұраныстың төмендеу себебін талдау
· Жаңа нарықты іздеу
· Тауардың модернизациясы
· Жарнамадағы өзгеріс

	Ретсіз
	Сұраныстың уақытша ауытқуы
	Еңбек демалысы кезінде курорттар мен демалыс базаларына бару, қоғамдық автокөліктердегі жүктеме
	Синхро
маркетинг
	· Икемді баға орнату
· Тауар сапасын қолдау
· Тұтынушылардың қажеттіліктерін зерттеу

	Толықтай
	Ұсыныс сұранысты қанағаттандырады, тауарайналымы тұрақты
	Бірінші қажеттіліктегі тауарлар (кейбір тамақ өнімдері және жеке тазалық заттары)
	Қолдайтын
	· Тауардың сапасын көтеру
· Тұтынушылардың талғамын жоғарылату


Нарықтық қатынастар жағдайында маркетингті пайдалану өте қажет болып табылады, себебі ол кәсіпорындарға тұтынушыға бағытталған қызметтердің тиімді құралдары мен жолдарын көрсетеді.

1.2 Бақылау сұрақтары
1. Маркетинг деп нені түсінесіз және сізге белгілі фирмалардың қызметкерлері маркетингтің мәнін қалай жүзеге асырады? Қазақстандық кәсіпорындардағы қазіргі маркетингтің жағдайы қандай және маркетигнтің дамуы немен ерекшеленеді?

2. Кәсіпорынды басқаруда маркетингтің тұжырымдамалары қандай негізгі мақсатты ұстанады?

3. Фирманы басқаруда маркетингтің қандай негізгі қағидалары мен функцияларын бөліп көрсете аласыз?

4. Кәсіпкерлік пен маркетинг аумағындағы әлемдік ғылым және тәжірибе   маркетингтің қандай негізгі даму кезеңдерін негіздейді және бөліп көрсетуді ұсынады?

5.  Маркетинг кешені деген не және оның әзірлемелерінің негізгі мақсаты мен құрамы  неден тұрады?

1.3 Тесттер
1. Маркетингті жүзеге асыра отырып, кәсіпорын 

A)   нарықты зерттейді;

B)   жарнама жүргізеді;

C) қажетті тауарларды белгіленген орынға және керек уақытында жеткізуді қамтамасыз етеді;

D) өз қызметін мұқтаждықтарды  және  сатып алушылар мен  тұтынушылардың қажеттiліктерiн қанағаттандыруға бағыттайды; 

E)    тауарларды өңдейді.

2. Тұрақты дефициті бар және сатып алушыларға қосымша күш жұмсауға тура келетін тауар нарығын қалай атайды? 
A)   тапшылық нарығы;

B)   сатушы нарығы;

C)   бәсекелес нарығы;

D)   сатып алушы нарығы;

E)   жабдықтаушы нарығы.

3. Адамды өз  қажеттiктерiн қанағаттандыруының жолы мен әдiсiн iздеуге итермелейтін 

A)   экономикалық жағдай;

B)   мәдениет;

C)   ынталандыру;

D)   жанұя;

E)   әлеуметтік статус.

4. Маркетингтiң анықтаулар түбегейлi санының бар болуына қарамастан, олардың әр қайсысына ортақ сипаты бар.Атап айтқанда 

A)   өндірушінің басымдылығы;

B)   бәсекелес басымдылығы;

C)   делдал басымдылығы;

D)   тұтынушы басымдылығы;

E)   жабдықтаушы басымдылығы.

5. Маркетинг iске асыратын коммерциялық ұйым нақтылы пайданы алудағы өз қызығушылықтарын не арқылы қамтамасыз етеді?
A)   тауарларды сату орын сандарын көбейту арқылы;

B)   дұрыс бағалық саясат арқылы;

C)   жарнамалар арқылы;

D)   тұтынушылардың қажеттіліктерін қанағаттандыру арқылы; 

E)   дұрыс саясат жүргізу арқылы.

6. Тiгiн кәсiпорнының Жоғарғы басшылығы кәсiпкерлiкпен шұғылдана, біріншіден өз қызығушылығын, екіншіден тiгiн бұйымдарының тұтынушыларының мүдделерiн есепке алу; үшiншiден,  қоршаған ортаны сақтауды қамтамасыз ету керек. Кәсiпорын осы жағдайда жүзеге асырады 

A)  «таза» маркетинг концепциясын;

B)   коммерциялық күштердi интенсификациялау концепциясын 

C)  тауарды жетiлдiру концепциясын;

D)  әлеуметтiк - әдептiк маркетинг  концепциясын;

E)  серіктестік қатынастар концепциясын; 

7. Маркетинг кешеніне нені кіргіземіз? 

A)    жарнаманы, бағаны, тауарды, қаптаманы;

B)    тауарды, үлестірілуді, бағаны, коммуникацияны; 

C)    тауарлық белгіні, қаптаманы, бағаны, үлестірілуді;

D)    жарнаманы, жеке сатылымды, қоғамдық байланыстарды, сатылымды ынталандыруды; 

E)    бағаны, қоғамдық байланыстарды, сатылымды ынталандыруды 

8. Маркетинг кешенiн өңдеу және iске асыру не  үшiн жүргізіледі? 

A)    тауарларға қисынды бағаны орнату;

B)    маркетингтің бекітілген мақсаттарына қол жеткізу;

C)   жарнаманың тиімділігін қамтамасыз ету;

D)    жаңа тауарлар шығару;

E)    нарықты зерттеуді жүргізу.

9. Тұтынушылардың кең таралған және қол жеткізе алатын тауарлар (қызметтер) бағасына қатынасы - бұл маркетинг тұжырымдамасының iске асыруы үшiн негiз

A)   тауарды жетілдіру;

B)   коммерциялық күштер (жарнама) интенсификациясы;

C)   өндірісті жетілдіру;

D)  әлеуметтiк - бағдарланған маркетинг; 

E)   «таза» маркетинг.

10. Шығарылған тауардың (қызметтің)  сату көлемдерi негiзiнде пайданың шығаруына фирманың бағыты тән 

A)  «таза» маркетинг концепциясына; 

B)   коммерциялық күштердi интенсификациялау концепциясына 

C)   өндірісті жетiлдiру концепциясына;

D)  тауарды жетілдіру концепциясына;

E)  серіктестік қатынастар концепциясына. 

1.4 Тәжірибелік жаттығулар 

1 тапсырма. Төменде негізгі терминдер және оған бөлек анықтамалар келтірілген. Берілген анықтамаға қай термин сәйкес келетінін көрсету керек.
	А. Мұқтаждық
	Ж. Әлеуметтік-әдептік маркетинг концепциясы

	Б. Қажеттілік
	З. Маркетинг кешені

	В. Нарық
	И. Ынталандыру

	Г. Тұтынушы нарығы
	К. Сауалнама

	Д. Нарық сыйымдылығы
	Л. Айырбас

	Е. Маркетинг концепциясы
	М. Маркетинг

	
	


1. адамның мәдениет деңгейi ерекшелiктерiне және өз ерекшеліктеріне спецификалық форма алған  мұқтаждық ... .

2. ...  – бұл адамға бірдеңе қажет болған жағдайда пайда болатын сезімі.
3. индивидумның сатып алушылық қасиетіне бекітілген қажеттілік анықталады ... .
4. ... қолданатын кәсіпкер тұтынушылардың  мұқтаждықтары мен қажеттіліктерін біледі деп  санайды, оның өнімдері бәсекелестеріне қарағанда оларды тиімдірек қанағаттандырады.

5. өзі тұтынуға арналған тауарлар мен қызметтерді  алатын жеке тұлғалар ... құрайды. 

6. егер кәсіпкер потенциалды және қазіргі тұтынушылардың мұқтаждықтары мен қажеттіліктерін бәсекелестеріне қарағанда қалай тиімдірек қанағаттандыруды білсе, сонымен қатар тұтынушылар мен өз қызығушылықтарын есепке алса, онда ол қолданады ... .

7. ... тауар сыйымдылығы (құн өрнегiнде немесе жеке бiрлiктердегi) сияқты анықталады, нарықта, әдетте, бір жыл ішінде жүзеге асырыла алады.

8. ... географиялық жағдаймен немесе сұранысты тудырған қажеттіліктермен біріктірілген, көбінесе  қазiргi немесе потенциалды сатып алушылар жиынтығы ретінде анықталады.  

9. ... – нақты мұқтаждықтар мен қажеттіліктерді қанағаттандыруға арналған неғұрлым тиімді айырбастарға жету мақсатында жүзеге асырылатын адам қызметі.

10. адамға нақтылы қызметке түрткі болатын, кейбiр мақсаттарға жету қажеттілігіне негізделген iшкi және сыртқы факторлардың  жиынтығы  ... болып табылады.

11. тауар, баға, үлестіру мен жылжу ... құрастырады.

12. ұсынылатын объект орнына қандай да бір керек объекттен акт алу ... саналады. 
2 тапсырма. Төменде келтірілген пікірлердің дұрыс немесе жалған екенін анықтаңыз, егер пікір дұрыс болса «иә» деп, жалған болса «жоқ» деп жауап беріңіз

1. Нарық потенциалы нарық сыйымдылығынан аз.
2. Сатушы нарығында сұраныс ұсыныстан асып түседі.
3. Маркетинг концепциясын жетілдіру, ең алдымен, сатып алушы нарығында мазмұнды болудың маңызы бар.

4. Маркетингтiң iске асырылуы шығарылатын тауарлардың тиімді сатылымын қамтамасыз ету үшін қажеттіліктер мен сатып алушылар талғамын қалыптастыру мақсатында  нарыққа әсер етуді болжайды.

5. Маркетингті жүзеге асыра, кәсіпкер сатып алушылар қажеттіліктерін қанағаттандыру арқасында пайда алу қызығушылығын  қанағаттандырады.

6. Әр нақты мұқтаждық жеке адамдармен әртүрлі қабылданады, ең алдымен  ол мәдени және тұлғалы индивидумнан тәуелді болады.

7. Әр нақты жағдайларда маркетологқа тұтынушыларды табу және оларда бар қажеттіліктерді бөлу, сәйкес қажеттіліктерін қалыптастыруға әсер ететін факторларды зерттеу, осы қажеттіліктердің болашақта қалай  жетілетінін анықтау және талдау жүргізу қажет. 
8. Әлеуметтік-әдептік маркетинг концепциясын жүзеге асырғанда кәсіпкер коғам қызығушылығын толық есепке алады.
9. Маркетингті жүзеге асыра отырып, кәсіпкер адамға позитивті, сонымен бірге негативті әсер ететін жағдайларды тудыра алады.

10. Маркетингті жүзеге асыра отырып, кәсіпорынға жеке қоғамдық ұйымдар, қауымдастықтар мен әр  түрлі қоғамдардың қызығушылықтарын есепке алмаған жөн.

11. Маркетинг көбінесе тұтынушы тауарларын шығаратын кәсіпорындарға қарағанда, өндірістік мақсаттағы өнімдерді шығаратын кәсіпорындарды  дамытады.

12. Коммерциялық емес ұйымдар – театрлар, мұражайлар, шіркеулер, симфониялық оркестрлер - өз қызметінде маркетингті қолданбайды. 
 3 тапсырма. Қойылған сұрақтарға жауап беріңіз және есептердің шешуін табыңыз. 

Соңғы жылдары көптеген кәсіпорындар маркетинг бойынша директор (вице-президент) және маркетинг бойынша менеджер қызметтерін кіргізді. Олар маркетингтік зерттеулерді жүргізе отырып, жарнаманы жиі қолданады, сонымен қатар кейбір маркетингтік мерекелерді ұйымдастырады. Сонымен бірге олардың  өндірістік және коммерциялық қызметінде  елеулі өзгерістер болған жоқ. Кәсіпорындардың көбісі болашақта дайындалған тауарларды сатуда жанама коммерциялық күштерді қоса, бұрынғыша қоймаларға жұмыс істейді. 

Барлық айтылғандар немен дәлелденгенін анықтаңыз. Бұндай кәсіпорындарда маркетингтің жүзеге асырылуы туралы айтуға бола ма? Бұндай кәсіпорындардың тиімді қызметін қамтамасыз ету үшін не істеу қажет? 

4 тапсырма. Қойылған сұрақтарға жауап беріңіз және есептердің шешуін табыңыз. 

Маркетинг бойынша әдебиетте, көбінесе  Юлий Цезарь қонақтар шақыра отырып, оларды ерекше түскі аспен таң қалдыруы туралы мысал жиі келтіріледі. Ол өзінің аспазын шақырып, оған осы ниетін мәлімдеді және түскі асты асыға күтті. Белгіленген уақытта аспаз шаянға толы үлкен табақ әкелді. Қонақтарға бұл тағам таң қаларлық емес еді. Осындай жағдайды көрген аспаз былай деді: «Қараңдаршы, бұл шаяндар пісірілген, бірақ қозғалады!».Сонда Цезарь  аспаздан бұған қалай қол жеткізгенін сұрады. Аспаз пісірілген шаяндар ортасына бір тірі шаянды қойғанын айтты. 

Келтірілген тәсіл маркетингке қандай қатысы бар? Табақтағы тірі шаянды нарықтық экономикадағы маркетингпен салыстыруға бола ма? 

5 тапсырма. Маркетингтің негізгі  тұжырымдамаларына сипаттама беріңіз. 
	Маркетинг концепциясы
	Сипаттамасы

	Өндірісті жетілдіру концепциясы 
	

	Тауарды жетілдіру концепциясы
	

	Коммерциялық күштерді интенсификациялау концепциясы 
	

	«Таза» маркетинг концепциясы
	

	Әлеуметтік-әдептілік маркетинг концепциясы 
	

	Серіктестік қатынастар концепциясы
	

	Бағаға бағытталған маркетинг концепциясы 
	


6 тапсырма. Талдаңыздар

Маркетингтік идея бұрыннан жат болмағаны туралы көзқарастар туралы біздің еліміздің тарихынан, әдебиеттен, фильмдерден, ертегілерден  бір немесе екі оқиғаларды еске түсіруге тырысыңыз, олардың қазіргі біздің өміріміздегі «іздерін» табуға тырысыңыз.

 7 тапсырма. Маркетингтің функциялары бойынша төмендегілердің ішінен кіші функцияларды көрсетіңіз 

    Нарықты зерттеу: 
· тұтынушыларды зерттеу
· жаңа тауарларды өндіруді ұйымдастыру, жаңа технологяларды әзірлеу
· мақсаттық және бағалық саясаты жүргізу 
· сервисті ұйымдастыру
· маркетингтік бақылауды ұйымдастыру
· фирмалық құрылымды зерттеу
· материалдық-техникалық жабдықтауды ұйымдастыру 
· тауар қозғалысының жүйесін ұйымдастыру 
· тауар қозғалысының жүйесі 
· кәсіпорындағы жоспарлауды ұйымдастыру 
· сұранысты құрастыру және өткізудегі ынталандыру жүйесін ұйымдастыру 
· тауарды зерттеу
· дайын өнімнің сапасын және бәсекеге қабілеттігін басқару 
· маркетингтегі басқаруды ақпараттық  қамтамасыз ету 
	Маркетинг функциясы
	Маркетингтің кіші функциялары

	Аналитикалық функция
	…

	…
	…

	Өтімділік функция (сату функциясы)
	…

	…
	…


* Кестедегі көп нүктенің орнына  ұяшықтарды толтырыңыз.

8 тапсырма.Маркетинг теориясын еске түсіріңіз 

1. «Маркетинг кешеніне» анықтама беріңіз (маркетинг – микс)

     Маркетинг кешені  – бұл _________________________________________

2. Маркетинг кешенін құрастыруды атап шығыңыз 

 _______________________________________________________________

3. Маркетинг-миксты дайындағанда қажетті қағидаларды көрсетіңіз:

______________________________________________________________
9 тапсырма. Сұрақтарға жауап беріңіз 

Кәсіпорынның үлкен бір бөлімінің жұмысшылары асханаға түскі асқа барғалы жатыр.Егер оларды байқайтын болсақ, онда барлығы өздеріне әр түрлі тағам алатыны белгілі.

Олар түскі асқа келіп нені қанағаттандырады: мұқтаждықты ма, әлде қажеттілікті ме? Ал егер екі жауапты да қамтитын болса, онда олардың мұқтаждықтары және қажеттіліктері немен тұжырымдалады?

10 тапсырма.Сұрақтарға жауап беріңіз  
«Кәсіпорынның дағдарыс кезінде күйзеліске ұшырамауы үшін, оған шығындарды қысқарту қажет. Бірақ ешбір жағдайда маркетингке деген шығындарды қысқартпау керек. Маркетологтар ғана қорды және сіздің жұмсалған күшіңізді нарықта таба алады. Егер әдеттегі жағдайларда маркетологтар  гүлдену үшін керек болса, ал кейбіреулері де оларсыз жұмыс істесе, ал дағдарыс кезінде ол фирмаға көмектесетін бірден бір механизм болып табылады». 

Ф. Котлер.  Санкт-Петербурбургтегі сөйлеген сөзінен. Қыркүйек 1998 ж.

 11 тапсырма. 

Маркетинг  типі сұраныстың күйіне тәуелді болады және маркетологтің есебін анықтайтыны белгілі. Кестедегі бос ұяшықтарды толтырыңыз. Маркетингтің әр түріне мысалдар келтіріңіз. 

	№
	Сұраныс
	Маркетолог міндеттері
	Маркетинг түрі

	1
	
	Өткізуге жағдай жасау
	Жағдай жасаушы

	2
	Потенциалды сұраныс
	
	

	3
	Сұраныстың төмендеуі
	
	Ремаркетинг

	4
	
	Сауалнама
	Конверсиялаушысы

	5
	
	Сұранысты баланстау
	

	6
	Бағалы сұраныс
	
	

	7
	
	
	Демаркетинг

	8
	
	Жою
	


 12 тапсырма. 

Маркетинг стратегиялық және тактикалық есептерді шешеді. Төменде берілген  есептің қайсысы стратегиялық және қайсысы тактикалық ?

· бизнестің активизациясы;

· нарыққа (сегментке)жаңа тауармен шығару қағидаларын құрастыру; 
· ойдағыдай жұмыс істеуге осыған  дейін жолы түспеген нарықтарға шығу үшін шетелді фирмасы бар кооперация; 
· тауар қозғалысын жоспарлау және ұйымдастыру;
· фирманы басқарудың ұйымдық құрылымын жетілдіру;
· жарнаманың жоспарлануы және ұйымдастырылуы  және  әрбір тауардың тіршілік циклімен сәйкес сатуды ынталандыру 
13 тапсырма. 

А бұйымдарының  сату сыймдылығы жылына 15,0 мың бірлікті құрайды. Бұйым бағасы –  бір бірлікке 100 теңге. Өнім бірлігіне есептегендегі өзгермелі шығындары 40 теңгені құрайды. Кәсіпорынның тұрақты шығындары 600 000тенгеге тең. Кәсіпорын басшылығы сыйымдылықты үлкейту мақсатында бағаны 20 теңгеге түсіріп және жарнамаға деген шығындарды 40 000 теңгеге үлкейтуге шешті. Осы шаралар нәтижесінде кәсіпорын басшылығы 60 пайызға сату көлемін көтеруді болжап отыр.

Қажетті есептеулерді жасап және фирма басшылығының қолданатын шараларының тиімділігін анықтаңыз.
 14 тапсырма. 

Өткізу көлемін талдау.

	  Өнімдер
	Жоспар
	Айғақ
	Сату көлемі, мың. тенге

	
	Өткізу көлемі (шт)
	Баға 

(теңге)
	Өткізу көлемі (шт)
	Баға 

(теңге)
	Жоспар
	Нақты
	Орындалу%

	А
	1000
	500
	800
	480
	Өз беттеріңше есептеңдер

	В
	1500
	1200
	1800
	1200
	

	С
	2000
	800
	1900
	750
	

	Барлығы
	х
	х
	Х
	х
	


Анықтаңыздар:

1. Сату көлемі және жоспардың орындалуы.
2. Тауардың ең пайданы көп әкелетін тобын белгілеңіз. 
3. Сату көлемінің факторларын (даналарды өткізу және баға) бір ассортименттік позиция бойынша есептеңіз.
4. «Не істеу керек?» сұрағына жауап беріңіз. 
15  тапсырма . 

«Азамат » фирмасы 32 000 В бұйымының бір бірлігін 120 теңгеге сатады. Өзгермелі шығындары  өнімнің бір  бірлігіне 60теңгені құрайды. Кәсіпорынның тұрақты шығындары 240 000 теңге. Нарық әлі де бір бірлікке 84теңге бағасымен 2000 өнімді қабылдай алады.  

Сұрақ. Егер сіз өткізу және баға бойынша шешімді қабылдасаңыз, сонымен қатар осы бағаға сай қосымша тапсырысты қабылдар ма едіңіз? Жауабыңызды есептермен дәлелдеңіз. 

 16 тапсырма. 

Құрастыратын факторларды қолдана отырып, кестені толтырыңыз  (мысал келтіріңіз)

	Тұтынушының тәжірибесі
	Тұтынушы
	Маркетингтік әсерлер қажет кәсіпорын

	
	Реакция
	Әсерлер (үміт)
	

	Жеке позитивті
	
	
	

	Қайталама позитивті 
	
	
	

	Жеке негативті
	
	
	

	Қайталама  негативті
	
	
	

	
	
	
	


1. Тағы сатып алу құштарлығы.
2. Қанағаттандырудың қайталануы.
3. Бұқаралық жарнама,тұрақты клиенттерге жеңілдіктер.
4. Сұраныстың қанағаттандырылуы.
5. Жөндеу, өнім алмастыру.
6. Болашақтағы қолданудан бас тарту.
7. Қанағаттандырмаудың қайталануы.
8. Бұйымның позитивті құрылуы. 
9. Тегін үлгілер, купондар, прайс-листтердің және буклеттердің жеткізілуі.
10. Ақшаны қайтару сапалы үлгілерді өңдеу.
11. Сұранысты қанағаттандырмау. 
12. Өнімді ауыстыруға ниет.
1.5 Жеке үй тапсырмасы

1. 
Маркетингтің қағидалары мен функцияларын, оның мәнін ашатын құрылымды-логикалық схема құрыңыз. 

2. Схеманы талдаңыз және маркетинг пен өтім концепциясының ортақ және айырмашылық сипаттамаларын салыстырыңыз.
1 Схема .Өтім


2 Схема . Маркетинг







3. Қызметтің әртүрлi салаларындағы бизнестің орнын анықтап, кестені толтырыңыз:
	Қызмет саласы
	Өндірістік жол
	Маркетингтік жол

	Шаштараз қызметтері
	Шаш қию, сәндеу
	Біз әйелдерді әдемі етеміз

	Ресторан
	
	

	Қонақ үй
	
	

	Экономикалық журнал
	
	

	2 Тақырып 

МАРКЕТИНГТІК ЗЕРТТЕУЛЕР



	


Бизнесті басқару - оның болашағын 

                                                                                     басқару, ал  болашақты басқару-  

                                                               ақпаратты  басқару.
                                                                                                                                     М. Харпер

2.1 Жалпы теориялық ұғымдар

Оқудың мақсаты

1 Маркетингтік зерттеулерді жүргізудің маңызын, әдістері мен тәсілдерін,  

   маркетингтік ақпараттық жүйелерді қалыптастырудың үрдістерін игеру.   

2 Маркетингтік зерттеулерді ақпараттық қамтамасыз ету және жүргізу тәсілдері   

  туралы білімді бекіту.

Сұрақтар

1 Маркетингтік зерттеулердің мәні.

2 Маркетингтік зерттеулерді ұйымдастыру.

3 Маркетингтік зерттеулердің әдістері.

4 Маркетингтік зерттеулерді ақпараттық қамтамасыз ету.

1 Маркетингтік зерттеулердің мәні
Маркетингтік зерттеулер – бұл фирманың алдында тұрған жағдайға байланысты мәліметтер шеңберін жүйелі түрде анықтау, оларды жинақтау, талдау және нәтижелер туралы есеп беру. Олар тауарлардың өндірушілерден тұтынушыларға жетуіне және сатылуына қатысты мәселелер бойынша барлық факторларды талдау және тіркеуді, объективті жинақтауды мәлімдейді.

Маркетингтің негізгі мақсаты болып кешенді маркетингтік зерттеулер табылады, олар өзіне нарықты және тұтынушыларды ынталандырудың сыртқы маркетингтік ортасын зерттеуді және фирманың өндірістік-өткізушілік мүмкіншіліктерін сонымен қатар маркетингтік барлау мен бенчмаркингті қосатын ішкі маркетингті зерттеуден тұрады. 

Маркетингтік зерттеулердің негізгі мақсаты – нарықтық процестер мен құбылыстардың дұрыс сипаттамасын беруге ұмтылу, фирманың нарықтағы позициясын көрсету. 

Фирманың көлемі мен тұрпатына қарай, тауардың ерекшелігіне қарай маркетингтік зерттеулердің нақты есептері ұсынылады:

· нарық коньюнктурасын, фирманың өз мүмкіндіктерін, бәсекелестерін талдау және бағалау;

· сұранысты, оның икемділігін болжау;

· коммерциялық қауіп-қатерді анықтау және бағалау;

· тұтынушылардың пікірлерін, түрлі нарықтық жағдайларда олардың мінез-құлықтарын анықтау, модельдеу және т.б.

Маркетингтік зерттеудің объектісі болып фирманың маркетингтк ортасы табылады. 

Маркетингтік зерттеулерді жүргізген кезде негізгі принциптерді басшылыққа алу қажет: жүйелілік, кешенділік, объективтілік, үнемділік, үздіксіздік, оперативтілік, нақтылық, көкейкестілік.

Маркетингтік зерттеудің нәтижесі болып маркетингтің стратегиясы мен тактикасын таңдау және жүзеге асыру кезіндегі әзірлемелер  табылады. Маркетингтік зерттеулер квалификациялы басқарушылық шешімдерді қабылдау үшін ғылыми және тәжірибелі негізделген базаны құрастырады. 

  Зерттеудің тереңдігіне тәуелді оның келесі түрлері болады: барламалы (нарықтың жеке элементтерін зерттеу, немесе бөлшекті және терең зерттеудің алдындағы), сипаттамалы (екінші ретті ақпарат негізінде), талдамалық (себепті-салдарлы байланыстырды айқындау, орталарды салыстырмалы талдау).

Маркетингтік зерттеулердің түрлеріне сәйкес жалпылама бөлінуі мен жіктелу түрлері 3 кестеде көрсетілген.

3 Кесте

Маркетингтік зерттеулердің жіктелуі

	Жіктелу белгісі
	Зерттеулер түрі

	Зерттеу бағыты бойынша
	Сыртқы өзгерулерді зерттеу

Ішкі өзгерулерді зерттеу

	Территориялық тұтастығы бойынша
	Локалдық

Аймақтық

Ұлттық

Халықаралық

	Зерттелетін мақсаттардың түрі бойынша
	Ізденушілік

Сипаттаушы

Каузалдық

Тесттік

Болжамдық 

	Зерттелетін мақсаттардың саны бойынша
	Бір мақсатты

Көп мақсатты

	Нәтижелерді негіздеу сипаты бойынша
	Сандық 

Сапалық

	Ақпарат көздерін қолдану түрі бойынша
	Далалық (бірінші ретті)

Бөлмелік (екінші ретті)

	Мәселелерді қамту дәрежесі бойынша
	Толық

Жеке 

	Жүргізудің реті бойынша
	Бір реттік 

Көп реттік

	Ұсынылған қызығушылықтардың саны бойынша
	Жеке

Ұжымдық


2 Маркетингтік зерттеулерді ұйымдастыру
Тәжірибе жүзінде зерттеулерді жүргізуді фирма өз күшімен, сонымен қатар берілген облыста мамандандырылатын басқа  ұйымдардың көмегімен жүргізе алады. Зерттеулерді жүргізу түрі туралы шешім қабылдаған кезде факторлар қатарын ескеру қажет: зерттеу құны, зерттеу жүргізу тәжірибесінің және қажетті квалификация мамандардың бар болуы, өнімнің техникалық ерекшеліктерін терең білу, объективтілік, арнайы жабдықтардың болуы (ДК және оларға арналған арнайы бағдарламалар, тесттілеуге қажетті жабдықтар), құпиялылық. 

Маркетингтік зерттеулер процессі бірнеше кезеңдерден тұрады: 

Бірінші кезең. Маркетингтік зерттеуді жүргізу нәтижесінде шешілуге тиісті мәселе анықталады. 

Екінші кезең. Зерттеудің мақсаты қойылатын зерттеудің объектісі мен әдістері анықталатын маркетингтік зерттеулердің жоспары құрастырылады. 

Үшінші кезең. Бріншіден екінші ретті, ал содан кейін бірінші ретті ақпаратты жинақтау жүзеге асырылады. 

Төртінші кезең. Ең сенімді, сапалы ақпаратты таңдау жүзеге асырылады, ал артық қажетсіз ақпарат жойылады. 

Бесінші кезең. Сәйкес мәліметтер қорларын толықтыра отырып, ақпарат жинақталады. 

Алтыншы кезең. Маркетингтік зерттеулердің алдына қойылған мәселелерді шешу үшін ақпарат сипаты және олардың көлемдері жеткілікті болған кезде, олар болашақтағы нұсқаларды талдауларға қолайлы болуы үшін кестелерге, графиктерге және т.б. құрастырылады. 

Жетінші кезең. Маркетингтік зерттеулердің нәтижесінде алынған мәліметтерді маркетинг бойынша сараптаушылар, мамандар және менеджерлер тиянақты ойластыруға тартады, оларды өңдейді, салдарлар мен қорытындалар шығарады. 

Сегізінші кезең. Салдарлар мен қорытындылар негізінде нарықтық жағдайдың, тұтынушылар сұраныстарының, фирманың бәсекелестік позициясының және т.б. келешектегі дамуының болжамдары құрастырылады және зерттеулердің алдына қойылатын мәселені оптималды шешуді қамтамасыз ететін ұсыныстар әзірленеді, олар есеп және нарықтық іс-әрекеттердің маркетингтік жоспары түрінде рәсімделеді. 

3 Маркетингтік зерттеулердің әдістері

Ақпарат жинақтау үшін зерттеулер жүргізген кезде әдістердің екі негізгі топтарын қолданады: бөлмелік зерттеулер әдістері және өрістік зерттеулер әдістері, сонымен қатар аралас әдістер. 

Бөлмелік зерттеулер әдістері  алғашқы емес қайнар көзден (тұтынушы немесе сатып алушы) алынған берілген зерттеудің мақсатымен тура байланысқан есептерді шешуге дайындалған екінші ретті ақпаратты жинақтауды көздейді.

Бөлмеден тыс (өрістік) зерттеулер әдістері тұтынушы мен сатып алушыдан алынған немесе басқа зерттелінетін субъектіден алынған алғашқы ақпаратты жинақтауды көздейді. Бұл әдістер сұрау, бақылау, тәжірибе жүргізу және имитацияға бөлінеді. 

Зерттеулердің аралас әдістері маркетологтармен әзірленген ұсыныстар мен стратегиялық бағыттары дұрыс па деген сұраққа жауап беруге тағайындалған. Олар өзіне бөлмелік те, өрістік те зерттеулерді қосады (тұтынушылардың ақпараттық панельдерінің есептері, сараптаушылық бағалау әдісі). 

4 Маркетингтік зерттеулерді ақпараттық қамтамасыз ету

Маркетингтік ақпараттар деп хабарламалардың анықтылығын қамтамасыз ететін, маркетингтік қызметті жүзеге асыру мәліметтерін, маркетингтік ортаны ұйымдастыру мен оның үрдістері түсініледі. 

Әдетте маркетингтік ақпаратты алғашқы және екінші ретті деп бөледі. 

Алғашқы ақпарат – бұл нақты маркетингтік мәселені шешу үшін арнайы жүргізілген өрістік зерттеулердің нәтижесінде алынған мәліметтер. Артықшылықтары: нақты қойылған мақсатқа сәйкес жинақтау методологиясы бақыланады және танымал, сенімді және т.с.с. Кемшіліктері: жинақтау және өңдеуге уақыттың көп кетуі, қымбаттылығы және фирманың өзіне барлық қажетті мәліметтерді жинақтауға мүмкіншілігінің болмауы және т.с.с.

Екінші ретті ақпарат – бұл нақты маркетингтік зерттеулердің мақсатынан ерекше ертерек жинақталған мәліметтер. Екінші ретті ақпарат қайнар көздері ішкі (фирманың құжаттамасы) және сыртқы (статистикалық жинақтар, газеттер мен журналдардағы мақалалар, каталогтар және т.с.с.) болып бөлінеді. Артықшылықтары: арзандылығы және алғашқы ақпаратты жинақтаумен салыстырғанда жинақтаудың тезділігі, бернеше ақпарат көздерін салыстыру мүмкіншілігі және т.с.с. Кемшіліктері: толықсыздығы, ескіруі, сенімділігін бағалау мүмкіншілігінің болмауы және т.с.с.

Маркетингтік ақпараттық жүйе – бұл өзіне персонал, жабдықтарды, процедураларды, жинақтау әдістерін, маркетингтік шешімдерді дайындау және қабылдауға қажетті белсенді және сенімді ақпаратты бөлу, бағалау, талдау, өңдеуді  қосатын тұрақты қызмет ететін жүйе. 

МАЖ  фирмаға:

- маркетингтік мәселелер мен мүмкіншіліктерді, болашақта болатын мәселелерді шығару;

- стратегиялық және тактикалық маркетингтік шараларды әзірлеу және олардың орындалу дәрежесін бағалау үшін қажет.


Бәрімізге белгілі, МАЖ – дың дәстүрлі үлгісі болып Ф. Котлер үлгісі табылады, ол ақпаратты жинау үрдісін көздердің түрлері (ішкі және сыртқы ақпараттардың кіші жүйелері) және жүзеге асырылатын есептері   бойынша құрылымдауды ұсынады, ол 1 суретте көрсетілген.


1 Сурет. Ф. Котлердің МАЖ үлгісі
Атап кетер жәйт, ақпараттар көздері әртүрлі, ол оны жинау жұмыстарын қиындата түседі және іздеу кезінде ресурстардың бір бөлігін алады. Әрбір пайда болған жаңа көздер ұсынылатын ақпараттың сапасы бойынша бағалану қажет. 

2.2 Бақылау сұрақтары
1. Фирманы басқару үрдісіндегі маркетингтік зерттеулердің рөлін түсіндіріңіздер. 
2. Маркетингтік зерттеулер үрдісінің негізгі кезеңдерін ашып көрсетіңіз.  
3. Бөлмелік және далалық зерттеулерді қандай жағдайларда бірге жүргізуге болады?

4. Маркетингтік ақпараттық жүйе деген не?

5. Бірінші және екінші ретті ақпараттардың артықшылықтары мен кемшіліктері неде?

2.3 Тесттер

1. Кәсіпорынның маркетингтік ақпарат жүйесіне не кіргіземіз:

A)   ішкі есеп беру туралы мәліметтерді;

B)   сыртқы маркетингтік ақпаратты;

C)   маркетингтік зерттеу нәтижелерін;

D)   ішкі есеп беру туралы мәліметтерді, сыртқы маркетингтік ақпаратты, маркетингтік зерттеу нәтижелерін;

E)    маркетингтік ортаны.

2. Маркетингтік зерттеу – бұл: 

A)    нарықтық мәселелерді анықтау;

C)  қазіргі бар мәселелерді мақсатты зерттеу және оның шешімдерін ұсыныстарға сүйене отырып өңдеу;
D)   тауарды тұтынушыларды зерттеу;

E)    бәсекелестерді зерттеу
3. Қызмет нарығын толық және дәлелді сипаттау үшін кәсіпорын қолданады
A)    бөлмелік зерттеуді;

B)    далалық зерттеуді;

C)    бөлмелік және далалық зерттеуді;

D)    қауымдастық әдісті;

E)    проекциялық әдісті.

4. Маркетингті басқарудың тиімді құрылымын жасау мақсатында таңдалған мамандармен іскерлік ойын өңделіп жүргізілді. Бұл жағдайда кәсіпорын керекті ақпаратты жинау үшін қолданды 

A)    сұрау жүргізуді;

B)    бақылауды;

C)    тәжірибені;

D)    ұқсастыруды;

E)    сұхбатты.

5. Далалық зерттеу барысында кәсіпорын тауарларын тұтынушыларға сауалнама жүргізу шешімі қабылданды. Мұндай шешімді қабылдай отырып, кәсіпорын зерттеу жүргізудегі ең қиын кезеңі ... деп санады.

A)    нарықтық мәселелерлі анықтау;

B)    зерттеу жоспарын өңдеу;

C)    сұрау жүргізілген адамдар саны мен құрамын анықтау;

D)   жиналған ақпаратты талдау мен түсіндіру;

E)   зерттеу мақсаттары мен мәселелерін анықтау.

6. Кәсіпорын нақты уақыт интервалдарында өз тауарларының тұрақты тұтынушыларына сұрау жүргізуді шешті. Мұндай сұрау жүргізу қалай аталады?

А)  жаппай;

B ) кездейсоқ;

C ) iшiнара;

D ) панельді;

E ) топтық. 

7. Маркетинг ақпараттық жүйесiнiң жұмыс жасауы үшiн ұйымдастыруға болатын негiзгi процесстер бұл-

A)    жиын, өңдеу, талдау, берiлу және ақпаратты сақтау

B)    кәсiпорынды басқару бойынша шешiм қабылдау;

C)   маркетингтi басқару бойынша шешiм қабылдау;

D)   ақпаратты жинақтау және сақтау;

E)   мәлiметтiң өңделуі және берiлуi.

8. Маркетинг ақпараттық жүйесiнiң жұмыс жасауы үшiн мұндай қорлар қажет:

     A) жиын және ақпаратты өңдеудің дағдысына ие болатын                      квалификациялы қызметi;

            B)   мәлiметi бар жұмыстың әдiстемелiк қабылдаулары;

C)   кеңселік жабдықтау;

D)  квалификациялы қызметші және кеңселік жабдықтау;

     E)  жиын және ақпаратты өңдеудің дағдысына ие болатын                     квалификациялы қызметшi; мәлiметi бар жұмыстың әдiстемелiк       қабылдаулары; кеңселік жабдықтау;

9.   Iшкi маркетинг мәлiметiнiң жүйесi  не үшiн арналған:

 A)   жиын және ақпаратты өңдеу көздерінде болатын ішкі зерттелу   

        объектісі;  

             B)   тұтынушылар сұранысына неғұрлым тиімдірек қызмет көрсету;

C) фирманың кейбiр мәселелерін шешiмiн табуға мүмкiндiк беретiн  эксклюзивтiк мәлiметтiң iшкi қызметі туралы қолданушылардың ойлары;

D)  ішкі көздерден ақпаратты сақтау және талдау;

E)   барлық жауаптар дұрыс.

10. Маркетингтік қадағалау немесе  бақылау мыналармен айқындалады:

             A) ішкі маркетингтің ақпараттық көздері ;

B)  сыртқы ағымдағы ақпараттың жиын жүйесі және өңдеулерi;

C) конфиденциалды ақпараттың жиын үдерісі;

D) кешендi маркетинг зерттеулерiнiң құрама бөлiгi;

E)  барлық жауаптар дұрыс.

2.4 Тәжірибелік жаттығулар

1 тапсырма. Төменде  негізгі терминдер және олардың бөлек анықтамалары берілген. Анықтамаға байланысты дұрыс терминді көрсету қажет.  

	А. Маркетигтік зерттеулер
	Л. Сұраныс

	Б. Ағымдағы зерттеу
	М. Бақылау

	В. Толық зерттеу
	Н. Эксперимент

	Г.Бөлмелік зерттеу
	О. Имитация

	Д. Далалық зерттеу
	П. Сауалнама

	Е. Толық сұраныс
	Р. Сұхбат

	Ж. Таңдамалы сұраныс
	С. Фокус-топ

	И. Бірінші ретті ақпарат
	Т. Репрезентативтік

	К. Екінші ретті ақпарат
	


1. Ағымдағы жағдайларды анықтап және ұсынысты тиімді шешуге қатысты жедел жұмыстың пайда болуы кезінде зерттеуші ......өткізеді
2. Оның ең жақсы шешімінің қамтамасыз етуі бойынша бұл ұсыныстардың негізіне мәселенің нысанасын көздейтін зерттеуі және өңдеуі .... болып табылады 
3. Тек қана қаралатын мәселеге тікелей қатынас болатын екінші мәлімет тиесілі маркетингтік зерттеу ......ескертеді
4. Бұрын жинақталған және  банкте сақталған кәсіпорындардың мәліметтері сонымен қатар әр түрлі ақпараттық көздерде зерттелетін мәселелер...болып табылады 
5. Маркетинг зерттеуінің үдерісінде өзінің зерттеушісімен жинақталған және оған тікелей қажетті қаралатын мәселеге байланысты мәлімет есептелуге ..... жатады
6. Қазіргі және осы тауардың потенциалдық тұтынушыларының басшылықпен қадағалауымен талқыға арналған кейбір оның қанағаттандыру мүмкіндіктері болып табылатын бәсекеге түсе алатын нақты қажеттіліктерді үйреншікті емес біріктіру және бөлу... болып табылады
7. Маркетингтік  зерттеуiнiң үдерісiнде зерттеуші белгілі бір ортадағы адамдардың көзқарасы қарастырылып жатқан мәселеге тiкелей қатынасы... болып табылады
8.  Зерттеушінің сұрау үдерісінде сұрақтары ылғи да алдын-ала дайындалған түрде және олардың бекітілген формасында қолдана отырып тапсырма бері .... болып табылады

9. Тұлғалардың ылғи бір тобының бірнеше рет сұрауы....болып табылады

10. Маркетингтік зерттеулер үдерісінің негізінде зерттеуші тек қана өзін қызықтыратын тұлғаларға... өткізеді

11. Зерттеуші өзіне қажетті ақпаратты өтіп жатқан үдерістер мен адамдардың мінез-құлқын талдау арқылы маркетингтік зерттеулерді..... жүзеге асырады 

12. Зерттелетін объект туралы мәліметті алу үшін бірнеше факторлардың тәуелділігін талдау негізінде ... қолданылады

13. Бірнеше факторлардың тәуелділігін талдау негізінде зерттелетін объект туралы мәліметті алу үшін ... қолданылады 

14. Нарықтық мәселені жан-жақты талдау тиімді кәсіпкерлікті қамтамасыз етілуі үшін аса маңызды мән болатын өткізуде... іске асырылады

15. Үдерісті жүргізу кезінде зерттеуші әрбір нақты жағдайда өзі дайындаған сұрақтарды қолданып оларды әр түрлі қылып құрастырады, бұл еркін әңгімеге әкеліп соқтыратын сұранысты...  атауға болады

16.
Респонденттердiң қалауымен олардың сұранысы негiзде қисынды шешiмдерді  жеткiлiктi ықтималдықпен жасауға мүмкiндiк беретiн iрiктеу .....болып табылады
2 тапсырма. Төменде келтірілген сөдердің дұрыс немесе бұрыс екенін анықтап, дұрыс болған жағдайд «ия» деген жауапты, бұрыс болған жағдайда «жоқ» деген жауапты белгілеңіз 

1. Маркетингтік зерттеулердің нәтижелері маркетингтің ақпарат базасын жасауда қолданылмайды.

2. Бағалы саясаттың тиімділігінің зерттелуі маркетинг зерттеуі болып табылмайды.

3. Кейбiр мәселелердiң шешiмдерi үшiн тек қана екiншi мәлiметтiң қолдануымен қанағаттануға жеткiлiктi.

4. Далалық зерттеулердің мәселелері бөлмелік зерттеудің алдында тұруы қажет.

5. Бөлмелік зерттеулердегі мәселелер негізінен қызметшілердің  сұранысы арқылы жүзеге асады.

6. Бақылаудың мәлiметтерiн жинақтау  зерттеудiң көбірек  объективтiлігін қамтамасыз етуге мүмкiндiк бередi, сұрауда бұл жүзеге асады.

7. Нәтижелер алу кезінде  респондентке зерттеушi қандай нәтиже алу керек екендігін түсіндіру қажет.

8. Зерттеуші респондентке  қалауы бойынша өзін жасырын түрде қалдыра алады.

9. Пошта арқылы өзіңнің сауалнамаңды жібергенде маркасы және кері мекен-жайы болуы қажет.

10. Екінші ретті мәліметті қолдана отырып, уақытты үнемдеуге және шығындарды азайтуға болады.

11. Екінші ретті мәліметтер ескіруі мүмкін, өйткені олар ұзақ уақыт сақталады.

12. Тәжiрибенi өткiзуде  өте қолайлы тәуелдi айнымалы сату көлемi болып табылады.

13. Сұхбат алған кезде зерттеуші сұрақтарды көп қоюы мүмкін, сондай-ақ өзінің көзқарастары бойынша толықтырулар енгізуі мүмкін.

14. Имитацияларды қолдану  жүргізілетін процесстер және құбылыстардың себептi байланыстарын орнатуға мүмкiндiк бермейдi.

15.Сұраныс тек қана экономикалық тұрғыдан сатып алушы қабiлеттiлiгiмен дәлелдеген қажеттiліктiң бiр бөлiгiн анықтайды.

3 тапсырма. Қойылған сұрақтарға жауапты тауып, шешім қабылдаңыз

Маркетологтар  екi достың жұмыстан кейін шаршап дем алуға бір кафеге барған оқиғасын көп айтады. Ұзақ уақыт әңгімеден кейін олар жақсы көңілмен әррбіреуі өз үйлеріне қайтады. Солардың біреуі үйдегі күтіп отырған қуанышты жанұясын есіне түсіріп, әйелі оған нан ал дегені есіне  түседі. Содан қайтадан кері оралып нан аламын деп жургенде, кафенің жанынан өтіп келе жатқанда досының шамы көзіне түсіп, оның бұл жерде не істеп жүргенін білгісі келеді.   Бірден ол бірдене іздеп жүргенін көреді. Жанына келіп: «Досым, не іздеп жүрсің?» деп сұрағанда, досы: «Манағы сырадан кейін бір қараңғы жерге баруға тура келді, қарасам әмияным жоқ екен, енді соны іздеп жүрмін» дейді. «Енді қараңғы жақтан қарамай бұл жерден іздеп жүрсің?». Досы сол кезде: «Бәрібір қараңғы жақтан оны таппаймын ғой» деп жауап беріпті. Неліктен, адамдар өзіне қажетті мәліметті керек жерден іздемейді? Ең негізгі маркетологтарға қажет мәлімет қандай және оны қайдан табуы керек?

4 тапсырма. Қойылған сұрақтарға жауапты тауып, шешім қабылдаңыз

Депутатқа ұсынушы кандидаттардың біреуі өзіне қажетті ең негізгі дауысқа түсетін округте тұрғындардың құрамы туралы мәлімет беруді ұсынды, соның ішінде ерекше топтардың пайыздық мөлшерін, яғни мекен-жайын, жанұяның құрамын, білім деңгейін жұмыс істейтін жерін көрсетуді ұсынады. Неліктен депутатқа ұсынушы кандидатқа бұндай мәлімет қажет? Өзінің алға шығарып отырған компаниясында маркетингті өз деңгейіне шығару үшін біріншіден не істеуі қажет?

5 тапсырма. Талқылаңыз

Бірінші ретті мәлімет негізінде Интернеттің артықшылықтары мен кемшіліктері

6 тапсырма. Қойылған сұрақтарға жауапты тауып, шешім қабылдаңыз

Сіз-дүкендер желісінің иесісіз және алмалардың сату көлемін ұлғайту үшін  оларды тұтынушыларға өздеріне қарап ала алатындай идея қарастырдыңыз. Сіз бұл идеяңыз бойынша тәжірибені сипаттаңыз. Мақсатқа жетуде қандай белгілер болды?

7 тапсырма. Есептің шешуін табыңыз

Маркетингтік зерттеулер бойынша фирманың  нарықтағы12%-дан 15 %- ға дейін үлесін үлкейту көзделіп отыр, нарықтың сатып алу көлемі 63 млн  өнімді құрайды. Егер осы өнiмге нарық сыйымдылығы бұлжымайтын, бiр бұйымға есептеудегi пайда  1, 1 ш.б. құрайтыны белгiлi болса, фирманың қосымша пайдасы алдағы жылда  қандай болады, егер  маркетинг қызметiне  шығындар 35000 ш.б. болса?

8 тапсырма. Есептің шешуін табыңыз

Тауарларға сұраныс айға 2000 даналарын құрайды және 6%ке ай сайын өседi. Сұраныс еселенуі үшін  қанша уақытты талап етеді, егер қазiргi тенденция жалғаса берсе?

9 тапсырма. Есептің шешуін табыңыз

Сұрақтарының төменде аталған тұжырымдарынан қандай қолдану формасын алуға болады - ашық және жабық:

1. Сiз қалай ойлайсыз неліктен адамдар қымбат пәтерді сатып алады?

2. Сіздің көзқарасыңыз бойынша сатып алушы қандай факторларды  есепке алады?

3. Сатып алушылар пәтер алғанда мәртебе туралы ойлай  ма?

4. Сiз неліктен қымбат пәтерді сатып аласыз?

5. Сіз осы жағдайда қандай факторларды ескересіз?

6. Сіз пәтер сатып аларда, сізге мәртебе маңызды ма?

10 тапсырма. Түсіндіріңіздер

Төменде көрсетілген ұйымдар маркетингтік зерттеулерді қалай пайдаланады: 

· шағын спорттық тауарлар дүкені; 

· ірі авиакомпания; 

· университет; 

· бейсбольдық топ; 

· ірі телекомпания; 

· компьютер шығаратын ірі бірлестік; 

· үлкен қаладағы музей; 

·  қала орталығындағы супермаркет. 

11 тапсырма. Тапсырманы орындаңыздар

Ұйымға маркетингтік ақпарат жүйесінің өзіңіз жақсы білетін және нақты көрсеткіштерімен  құрыңыздардар, мысалы, ішкі ақпарат- ай бойынша тауарлық номенклатураның  сатылу көлемі және т.б. Ақпаратты алу көздерін атаңыздар. Кәсіпорынды тиімді басқаруға  бұл ақпараттың жеткілікті екеніне көз жеткізіңіздер.

12 тапсырма. Тапсырманы орындаңыздар

Берілген жағдайларға байланысты зерттелу типін көрсетіңіздер. Жауаптарыңызды нақты дәлелмен келтіріңіздер.

1. Институттың кітапханалық дүкені өздерінің ассортименті, бағалары және сапалы қызметтері туралы студенттердің өз ойын білгісі келеді 

2.«Gillette» фирмасы   өзінің жаңа ерлерге арналған дезодоранттарын  сату барысында мүмкіншілік табысты анықтау қажет.

 3. Фирма  тез өркендеу жолындағы қала маңынан дүкен ашатын орынды анықтағысы келеді. 

4. Кір жуатын ұнтақ шығаратын кәсіпорын өз өніміне деген тұтынушылардың көзқарасын білгісі келеді. 

13 тапсырма. Талқылаңыздар 

«Маркетингтік зерттеу – бұл Америка Құрама Штаттарында бизнес, бұл Ұлыбританияда индустрия, Германияда ғылым және Ресейде өнер» (Белгілі маркетингтік агентствода айтылғандардан GFK Rus).

14 тапсырма.  Сұрақтарға жауап беріңіздер

Сіздер жақсы білетін ұйымның жағдайын қисынға келтіріп және олардың шешу жолдарын белгілеп (екінші және бірінші ретті) анықтап қажеттісін жинау, критерийларды бағалау үшін қисынға келтіріңіздер, балама терімділікті және қолданылған шешімдерді іске асырыңыздар 

2.5 Жеке үй тапсырмасы
1. Маркетингтік ақпараттар көздерінің жүйесінде Сізді қайсысы қызықтырады? Сіз оны нарықта жемісті деп ойлайсыз ба?
2. Ойланып көріңіз, егер Сіз жақсы бизнес жүзеге асып жатқан халықтың тұтыну құрылымын жақсы білсеңіз кәсіпорынға қандай пайда алып келеді? 

3. Маркетингтік ортаға қатысты болып келетін өзіңіздің кездейсоқ бақылауыңызды есіңізге түсіріңіз. Маркетингтік кәсіпорында оны қалай жүзеге асыруға болады (немесе Сіз оны қалай қолданар едіңіз) бұл сізге өте таныс және басқа кәсіпорындармен пара-пар.
	3 Тақырып 
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... күмәнсіз, тұтынушылар ортаны қалыптастырады, ол

өзі сонда өмір сүреді және жұмыс істейді. Сонымен бірге 

ортаның өзі тұтынушылар әсерінен өзгереді.

Дж. Ф. Энджел

3.1 Жалпы теориялық ұғымдар

Оқудың мақсаты

1 Фирманың маркетингтік ортасының құрылымын оқу.   

2 Фирманың жұмыс істейтін маркетингтің макро және микроорталарының

   қалыптастыру факторларын анықтау және талдауды білуді қалыптастыру.

Сұрақтар

1 Маркетингтік орта және оның құрылымы.   

2 Маркетингтің микроортасы.

3 Маркетингтің макроортасы.
1 Маркетингтік орта және оның құрылымы

Маркетингтік орта – фирманың сыртында да, оның ішінде де қызмет ететін және мақсатты нарықтармен өзара тиімді қатынастарды орнатуға және қолдануға әсерін тигізетін субъектілер мен факторлардың жиынтығы. 

Маркетингтік орта микро және макроортаға бөлінеді.

2 Маркетингтің микроортасы

Маркетинг микроортасы – фирмамен тығыз байланысты және оның клиенттерге қызмет ету мүмкіншілігіне әсер ететін факторлар. Осы факторларға фирманың өзі, жеткізіп берушілер, делдалдар, бәсекелестер, клиенттер және байланыс аудиториялары жатады (2суретті қараңыз).



2 Сурет.  Маркетингтің микроортасының негізгі факторлары

Фирма үшін микрортаның факторларының ерекшелігін зерттеу және олардың оптималды үйлесуін қамтамасыз ету ғана маңызды емес, сонымен қатар оларға сәйкесінше әсер ету керек.

3 Маркетингтің макроортасы

Маркетингтің макроортасы – толығымен микроортаға әсер ететін  сыртқы факторлар. Макроортаның құрастырушы бөліктері 3 суретте көрсетілген.

	       Маркетингтің макроортасы



3 Сурет.  Маркетингтің макроортасының негізгі факторлары

Макроортаның факторларының ерекшелігі – олар маңызды қозғалыста болады және әдеттегідей жеке фирманың белсенді әсер етуіне бағынышты болмайды.

3.2 Бақылау сұрақтары
1. Фирманың маркетигтік ортасы деген не және оның құрылымы қандай?

2. Маркетингтік талдаулардың сіздерге қандай тәсілдері белгілі?

3. Маркетингтің микроорталарының негізгі факторларына не жатады және оның сипаттамалары қандай?

4. Маркетингтің макроортасының факторларын сипаттаңдар, нарықтағы фирманың қызметіне әсер етуіне мысалдар келтіріңдер.
5. Фирманың маркетингтік ортасының қандай факторлары фирма жағынан әсер етуші күштеріне беріледі, қандайларына әсер етпейді?

3.3 Тесттер

1. Байланыс аудиториясы – бұл

A) кәсіпорындардың мақсаттарына жетуіне әсер ете алатын  субъектілер;

B) кәсіпорынмен қарым-қатынас орнатып және тауарларды жеткізетін субъектілер;
C) кәсіпорынмен қарым-қатынас орнататын және оның тауарларын сатып алатын субъектілер;
D) өзіне пайда алу үшін тауарларды сататын және сатып алатын ұйымдар;

E)   тауарларды өндіру үшін сатып алатын ұйымдар.

2. Өндірушілер үшін байланыс аудиториясы бұл 

A)  жабдықтаушылар;

B)   бәсекелестер;

C)   клиентура;

D)   массалық ақпараттың қаражаттары;

E)   фирманың өзі.

3. Маркетингтік ортаның кәсіпорыны бұл 

A)   микроортаның бір бөлігі ;

B)   макроортаның бір бөлігі;

C)   микро мен макроортаның жиынтығы;

D)   экономикалық, демографиялық, географиялық факторлардың жиынтығы;

E)    табиғи, ғылыми-техникалық, саясаттық факторлардың жиынтығы.

4. Макроортаның түсінігі көрсетеді
A)   кәсіпорынның қызметіне әсер ететін күштер;

B)   кәсіпорынның қызметіне әсер етпейтін күштер;

C)   микроортаға әсер ететін күштер;

D)   микроорта фирмасында қызмет ететін күштер;

E)   кәсіпорын тұрғысынан қарайтын  қызмет күштері.

5. Микроорталық кәсіпорындарға жатпайды

A)   бұқаралық ақпарат құралдары;

B)   барлық елдің тұрғындары;

C)   саудалық ұйымдар;

D)   саяси орта;

E)   жабдықтаушылар.

6. Клентура - бұл қандай фактор

A)   макроорта;

B)   микроорта; 

C)   ғылыми-техникалық орта;

D)   саяси орта;

E)   мәдениеттік орта.

7. Артығын табыңыз

А)   экономикалық орта;
B)   табиғи орта;
C)   саяси-құқықтық орта;
D)   фирманың клиенттері;
E)   әлеуметтік-мәдени орта.

8. Фирманың ішкі орта факторына жатпайды

A)   қоймалық қордың деңгейі;

B)   шоттағы ақша қаражаты;

C)   сату көлемі;

D)   өнім тұтынушыларының іс-әрекеті;

E)   НИОКР жағдайы.

9. Маркетингтің микроорта  факторына жатады
A)   демографиялық факторлар, бәсекелестер;

B)   жабдықтаушылар, фирма, бәсекелестер, маркетингтік делдалдар, клиентура, байланыс аудиториялары; 

C)   экономикалық факторлар, демографиялық  факторлар, жабдықтаушылар, бәсекелестер, клиентура, фирма, маркетингтік делдалдар;

D)   жабдықтаушылар, маркетингтік делдалдар, ғылыми-                    

       техникалық орта;

E) бәсекелестер, байланыс аудиториялары, фирма, делдалдар, экономикалық орта.

10. Сыртқы ортаның сипаттамасына жатады

A)  мақсаттар, есептер, құрылым , технология;

B)   жабдықтаушылар, тұтынушылар, бәсекелестер;

C)   өзара байланыс, күрделілік, іс-әрекет, екіұштылық;

D)   технология, экономика, саясат, мәдениет;

E)   тікелей және жанама еңбек бөлінісі, ресурстар.

3.4 Тәжірибелік жаттығулар

1 тапсырма. Терминдер мен оларға жеке анықтамалар берілген. Терминдердің берілген  қай анықтамаларға  жататынын көрсету керек.

	А. Маркетингтік орта
	Е. Байланыс аудиториясы

	Б. Микроорта
	Ж. Экономикалық орта

	В. Макроорта
	З. Ғылыми-техникалық орта

	Г. Жабдықтаушылар
	И. Саяси орта 

	Д. Маркетингтік делдалдар
	К. Мәдени орта


1. Микроортаға әсерін тигізетін сыртқы факторларды қалай атайды...
2. Компанияларды алға шығаруға, жабдықтаушылар арасында тауарларды сату мен оны таратуға көмектесетін  фирмаларды қалай атайды.... 
3. … –бұл факторлар мен субъекттердің жиынтығы, фирманың сыртында және ішінде  жұмыс істейтін, анықтауларға және өзара тиімді қатынастарға және мақсаттық нарықтарға ықпал көрсетеді. 
4. Тауарлар мен өндіріске қажетті фирмалар мен бәсекелесшілердің заттық қорларын қамтамасыз ететін компаниялар мен жеке тұлғалар бұл... 

5. Жаңа тауарлар және маркетинг арқасында пайда болатын жаңа технологияларды жасау күштері...
6.  Фирмамен тығыз байланысқан және клиенттерге қызмет көрсету қабілеттілігімен құралатын факторлар бұл...
7. Компанияның қызметіне шек қоятын және жеке тұлғаларға әсер ететін заңдар мен мемлекеттік мекемелер бірлестігі құрады....

8. Белгілі бір компанияның өзінің мақсаттарына жетуіне нақты және потенциалдық қызығушылығын  арттыратын адамдар тобы.....

9. Тұтынушылар және тұтыну құрылымына сатып алушы қабiлеттiлiк ықпал ететiн факторлар жиынтықтары...

10. Құндылықтарды құрастыруға және қабылдауға себепші болатын әлеуметтік институттар мен басқадай күштердің  іс-әрекеті....

2 тапсырма. Қандай  дәрежеде макроортаның факторлары демографиялық, экономикалық, табиғи, технологиялық, әлеуметтiк мәдениет, саяси және халықаралық өндiрушiге есепке алуға керегетiнiн атаңыз....

а) спорт велосипедтері;

б) қуыршақтар коллекциясы;

в) үрмелi қайықтар;

г) ұннан пiсiрiлген тағамдар;

д) сіріңке.

Факторлардың әрбiр тобында өте маңызды 3-5 көрсетiңiз. Аталған өндiрушiлердiң әрбiрi үшiн макроортаның факторларының маңыздылығын талдаңдар, алған нәтижелер салыстырыңыз, ранг берудiң нәтижелерi әрбiр кәсiпорын үшiн әртүрлi бола алатын түсiндiрiңiз.

3 тапсырма. Сұрақтарға жауап берiңiз
Мамандар азық-түліктерді тұтынудың халық табының өсуінде төмендеуін, өнеркәсiптiк тауарлардың сатып алуларының көлемін үлкеюін орнатты. Бұл заңдылықты қалай түсiндiруге болады?

Қала халқы табының перспективті түрде тез табысының өсуі мүмкiн болса, тауар өндiрiсiнiң ұзақ мерзiмдi стратегиясы туралы шешiм қабылдау керек. Тауар өндiрiсінің  қайсы түрінің қымбаттауы қаупі бар? Ең алдымен, қала тұрғындарының қандай түріне сұраныс өседі?

4 тапсырма. Сұрақтарға жауап беріңіз

1. SWOT-талдау деген не, ол не үшін қажет және қанша рет оны пайдалану керек?

2. Қазіргі таңда әр түрлі саладағы Қазақстандық кәсіпорындардың алдында тұрған мүмкіндіткер мен қауіп төну мүмкіншіліктерін қарастырындар.
5 тапсырма.
Қандай дәрежеден макроортаның факторлары демографиялық, экономикалық, табиғи, технологиялық, әлеуметтiк мәдениет және саяси әртүрлi тауарлардың өндiрушiлерiне есепке алуға керек етiнiн кестеде атап көрсетіңіз. Әртүрлі топтардағы өте маңызды 5-7 факторды көрсетiңiз. Жауапты кестеде рәсiмдеңiз.
	Шығарылатын тауарлар
	Макроорта  факторлары 

	
	демогра-фиялық
	экономи-калық
	табиғи
	техноло-гиялық
	әлеуметтік-мәдени
	саяси

	Балаларға арналған ірімшік
	
	
	
	
	
	

	Піскен шұжық
	
	
	
	
	
	

	Кебектен жасалған нан
	
	
	
	
	
	

	Сіріңке
	
	
	
	
	
	

	Қияр
	
	
	
	
	
	

	Шошқа еті
	
	
	
	
	
	


3.5 Жеке үй тапсырмасы

1. Сізге жақсы таныс кәсіпорынды қарастырыңыз. Таңдаған кәсіпорын үшін нарықтық саладағы субъектілерін  анықтаңыз:

А) жабдықтаушылармен;

Б) маркетингтік делдалдармен;

В) бәсекелестермен;

Г) клиенттермен;

Д) байланыс аудиториясымен.


Сіз таңдаған кәсіпорынның микроортасына байланысты қатысушылардың

категориясын таңдап, мысал келтіріңіз. Сіздің фирмаңыздың басқа

ұйымдармен қарым-қатынасы қандай? Бұл қатынастар немен ерекшеленеді?
Микроортаның өкiлдерiнiң нақтылы тобына сай фирмаларының жіктелуін

дәлелдеңiз.

2.Әлеуметтік-демографиялық ортаның қандай факторлары шешім қабылдауда шешуші рөл атқарады?

· Музыкалық аспапты шығарушы;

· Косметикалық өнімді шығарышы;

· Мейрамхана ашқаңыз келсе;

· Шаштараз ашқыңыз келсе.
	
	4 Тақырып 

ТАУАРЛЫҚ НАРЫҚТАҒЫ ТҰТЫНУШЫЛАРДЫҢ ІС – ӘРЕКЕТІ


	
	


	
	Тауарды шығармас бұрын алдымен адамдарды біліп алу қажет.

	
	 «Сони» фирмасының жарлығынан


        4.1 Жалпы теориялық ұғымдар

Оқудың мақсаты

1 Әртүрлі типтегі тауарлық нарықтағы тұтынушылардың іс-әрекеттерінің ерекшеліктерін оқу.

2 Сатып алу туралы шешім қабылдау үрдісі кезінде соңғы тұтынушылар ретінде  тұтынушы – ұйымдар мен сатып алушылар арасындағы негізгі айырмашылықтары бойынша түсінік болу және білімді бекіту. 

Сұрақтар

1 Тұтынушылар нарығы және оған сатып алушылардың іс-әрекеті.

2 Өндірістік бағыттағы тауарлар нарығы және тұтынушылардың іс-әрекеті.

1 Тұтынушылар нарығы және оған сатып алушылардың іс-әрекеті
Тұтынушылардың іс-әрекеті нарықтың түріне сәйкес айтарлықтай өзгеріп отырады – тұтынушылардың сұраныс тауарларының нарығынан (тұтыну нарығы) немесе өнеркәсіптік бағыттағы тауарлар нарығынан (кәсіпорын нарығы).

Тұтыну нарығы мынамен сипатталады, мұнда жекелеген тұлғалар, отбасы және үй шаруашылықтары тауарлар мен қызметтерді жеке тұтыну үшін сатып алады. 

Тұтынушылардың іс-әрекетіне әсер етуші факторлар  4 Кестеде ұсынылған.
Тұтынушы тауарды сатып алмас бұрын, сатып алу туралы шешім қабылдау үрдісін жүргізеді, ол келесі кезеңдерден тұрады: мұқтаждықты сезіну, ақпараттарды іздеу, баламалық нұсқаларды бағалау, сатып алу туралы шешім қабылдау, сатып алынған тауарға реакция. 

4 Кесте

Тұтынушылардың іс-әрекетіне әсер етуші факторлар

	Экономикалық және саяси
	Әлеуметтік
	Мәдени және ұлттық
	Тұлғалық
	Психологиялық

	Саяси жағдайы

Экономикалық жағдайы

Заңдылық базасы

Мемлекеттің сыртқы экономикалық саясаты
	Жататын қоғамдық класы; тобы

Референттік топтар

Жанұя

Рөлі мен статустары


	Мәдениет

Ұлттық дәстүрлер

Географиялық және табиғи жағдайлар

	Отбасының өмірлік циклының жасы мен кезеңі

Айналысатын іс түрі

Білімі

Өмір салты

Материалдық        жағдайы

Тұлға типі
	Мотивация

Қабылдау

Игеру

Көндіру


Кейбір жағдайларда сатып алу туралы шешім қабылдауға  бірнеше адам қатысады, олардың әрқайсысы өз рөлін ойнайды: инициатор, әсер етуші, шешім қабылдаушы, сатып алушы, пайдаланушы.

Жаңа тауар туралы шешімді қабылдау үрдісі келесі кезеңдерден тұрады: мәлімет алу, қызығушылық, бағалау, тексеріп көру және қабылдау.

2 Өндірістік бағыттағы тауарлар нарығы және тұтынушылардың іс-әрекеті
Кәсіпорын  нарығы – бұл  тауарларды өндірісте пайдалануға және қайта сату мен қайта бөлу үшін сатып алатын тұлғалар мен ұйымдардың жиынтығы. 

Өндірістік бағыттағы тауарлар нарығының тұтыну нарығынан негізгі айырмашылықтары: 
· бұл нарықтағы сұраныс соңғы тұтынушылардың сұранысымен анықталады;

· бұл нарықтағы тұтынушылар саны айтарлықтай аз, бірақ тұтынушылар біршама ірірек және географиялық біріккен;

· әдетте өндірістік мақсаттағы тауарларды бөлу арналары қысқарақ;

· сұраныс көбінесе ауытқуларға ұшырап отырады;

· тұтынушылар арнайы қызмет түрін талап етуі мүмкін және т.б.

Сатып алу туралы шешім көбінесе нақты жағдайларға байланысты болып келеді, олар үшке бөлінуі мүмкін: әдеттегі қайта сатып алу, өзгертілген қайта сатып алу және жаңа сатып алу.

Қоршаған орта факторлары, сонымен қатар тұлғааралық және жеке факторлар өндірістік бағыттағы тауарларды сатып алушыларға тұтыну тауарларының сатып алушылары секілді әсер етеді. Бірақ, кәсіпорын-сатып алушыларға сонымен қатар ұйымдастырушылық  факторлар да әсер етеді. 

Кәсіпорынның сатып алуды жүргізу үрдісі  келесі кезеңдерден тұрады: мұқтаждықты сезіну, мұқтаждықты жалпы сипаттау, тауар сипаттамасын бағалау, жеткізушілерді іздеу, ұсыныс жасау, жеткізушілерді таңдау, тапсырысты рәсімдеу, жеткізушінің жұмыс тиімділігін бағалау.

4.2 Бақылау сұрақтары
1. Тұтыну нарығы өндірістік – техникалық бағыттағы тауарлар нарығынан қалай ерекшеленеді?

2. Тұтыну нарығында тұтынушыларға қандай факторлар әсер етеді?

3. Тұтыну тауарларын сатып алу туралы шешім қабылдау үрдісіне сипаттама беріңдер.

4. Өнеркәсіптік бағыттағы тауарларды сатып алушыларға қандай факторлар әсер етеді?
5. Өнеркәсіптік бағыттағы тауарларды сатып алу туралы шешім қабылдау үрдісіне сипаттама беріңдер.

4.3 Тесттер

1. Кеме аударылғаннан кейін және біраз күн тентіреуден кейін аш және шаршаған теңізші қалың әмиянымен жайқалған қалаға тап болады. Оның алғашқы әректі қандай болмақ

A)   ұнаған картинаны сатып алу;

B)   қонақ үйде номер жалдайды;

C)   ресторанға бару;

D)   кездескен сұлу қызға ғашық болу;

E)   сыйлық сатып алу .

2. Біздің қажеттіліктерімізді қанағаттандыратын мотивация теориясының біреуіне келетін болсақ, онда адам өзінің іс-әрекетін толық түсіну жағдайында болмайды деген қағида бар. Осы көзқарас кімге тиесілі

A)   Абдрахам Маслоуға;

B)   Зигмунд Фрейдқа;

C)   Фредерик Герцбергке;

D)   Макс Веберге;

E)   Фредерик Уинслоу Тейлорға.

3. Адамдардың көпшілігі сатып алу туралы шешім қабылдағанда күрделі схеманы таңдайды

A)   нанның жаңа сортын;

B)   жаңа дәретхана қағазының түрін;

C)   жаңа теледидар;

D)   тіс жуатын пастаның жаңа маркасын;

E)   жаңа тіс шөткесін.

4. Шешім қабылдау үдерісінде тауарды таңдап алу үшін бағасын және  қолайлы вариантын алдын ала болжау
A)   тұтыну;

B)   тауарды тұтыну кезіндегі бағасы;

C)   сатып алу;

D)   қажеттілікті ұғыну;

Е)   ақпарат іздеу. 

5.Тұтынушы егемендігі  – бұл

A)    тауарларды таңдаудың құқығы;

B)  сатып алушының мүмкіндігіне сай тауарды таңдап алу  қасиеті, сатушыны, уақытты және мезгілді белгілейтін нақты құқығы;

C) тауардың қауіпсіздік құқығы және олардың сатушының ұсынысына дәл сәйкес келетіндігі; 

D)    тауардың негізгі қасиеттері жөнінде хабарлы болу құқығы;

E)    таңдау құқығы және тауар қауіпсіздігі

6. Адам, әдетте, өз қажеттіліктерін келесі тізбекте қанағаттандырады: 

A) қоғамда бекіту – карьераға ұмтылу – физиологиялық  қажеттіліктер;

B) жан жағындығына және махаббатқа ұмтылу- материалдық жағдайын жақсарту–өзін-өзі сақтау қажеттілігі;

C)  физиологиялық қажеттілік – өзін-өзі сақтау қажеттілігі- қоғамда бекіту;

D) карьераға ұмтылу – өзін-өзі сақтау қажеттілігі  – жан жақындығына және махаббатқа ұмтылу 

E)  физиологиялық қажеттілік – жан жақындығына және махаббатқа ұмтылу – өзін-өзі сақтау қажеттілігі.

7. Нарықтағы сатып алушыларды мәртебелі қажетті тауарларды сатып алуына  неғұрлым әсер етеді. 

A)   жанұялық қарым-қатынас;

B)   референтті топтар;

C)   анықталған қоғамдық топқа жатуы;

D)   формалды емес адамдардың бірігуі;

E)   формалды адамдардың бірігуі.

8. Автономды жанұя бұл 
A) отбасындағы әрбір адам тең мөлшерде  өзіндік шешімді қабылдай алатын жанұя  

B)   отбасындағы басты шешімді отғасы қабылдайтын жанұя;

C)   отбасындағы басымдылық әйелде болатын жанұя;

D)   барлық шешімдерді бірге қабылдайтын жанұя; 

E)   әйелі мен күйеуі бөлек тұратын жанұя.

9. Әр түрлі формалды және формалды емес адамдардың бірігуі, адамның тәртібіне (жеке қарым –қатынасында) тікелей және жанама әсер етуін айтады 

A)   референтті топтар; 
B)   саясатты партиялар; 

C)   мамандар және студенттік одақ;

D)   діни және мәдени бірлестіктер;

E)   барлық жауаптар дұрыс.

10.Тұтынушы нарығындағы  тауарды сатып алудағы дұрыс шешім қабылдаудың  тізбегін табыңыз.1-сатып алуға шешім қабылдау;2-қажеттілікті ұғыну;3-альтернативті варианттың бағасы;4-ақпарат іздеу;5-сатып алынған затқа реакция.

A)   1-2-3-4-5

B)   2-4-3-1-5

C)   2-3-4-1-5

D)   4-3-2-1-5

E)   5-4-3-2-1

4.4 Тәжірибелік жаттығулар
Тапсырма 1. Төменде негізгі терминдер және олардың бөлек анықтамалары берілген.Қай термин қандай анықтамаға сәйкес екенін көрсету қажет

	А. Тұтынушы нарығы
	И. Сатып алушы

	Б. Күрделі сатып алушылық тәртіп
	К. Тұтынушы

	В. Сенімсіздік сатып алушылық тәртіп
	Л. Күнделікті қайталамалы сатып алу

	Г. Әдеттегі  сатып алушылық тәртіп
	М. Өзгертілген қайталамалы сатып алу

	Д. Іздену-сатып алушылық тәртіп
	Н. Жаңадан сатып алу

	Е. Инициатор
	О. Комплекстік сатып алу

	Ж. Ықпал көрсету
	П. Кәсіпорын нарығы

	З.  Шешім қабылдау
	


1. …- бұл адам қажетті өнімдер мен қызметті бірінші болып ұсынады
2. .... жеке тұлғалар, отбасы және үй иелері тауарларда алу және өз қызметтеріне пайдаланумен сипатталатын нарық.

3. … - тауар туралы тікелей шешім қабылдаушы адам.

4. … - бұл кәсіпорын сатып алу туралы ақырғы шешімді қабылдау үшін көзқарасы немесе кеңестері маңызды болатын адам.
5. сатып алушы кәсіпорын оған жоспарлы өзгерістер кіргізбей, жай қайта тапсырыс беретін сатып алу жағдайы ... болып табылады.

6. сатып алушы тауарлар немесе қызметтерді сатып алуды бірінші рет жасаған кезде кәсіпорын сатып алуды жүзеге асыратын жағдай ... болып табылады.

7. қандай да бір жеке шешімдерді қабылдауды қажет етпейтін мәселенің комплексті шешімін сатып алу ... аталады.

8. тауарларды болашақта қолдану үшін, қайта сату немесе қайта тарату үшін сатып алатын тұлғалар мен ұйымдар жиынтығы … .

9. қызықтырудың жоғары дәрежесі тауардың әр түрлі маркалары арасындағы  маңызды айырмашылықтармен қосылатын жағдайда тұтыну тауарларын сатып алатын тұтынушылар мінез-құлқы ... аталады.

10. қызықтырудың жоғары дәрежесінде тауарлардың әр түрлі маркалары арасындағы айырмашылық аз болатын жағдайда сатып алу шешімін қабылдау кезіндегі тұтынушылар іс-әрекеті ... деп аталады.

11. сатып алушы кәсіпорын тапсырыстың ерекшелiгiн, бағаны, жабдықтау немесе жабдықтаушының шартын, тасымалдауды әдейі өзгертетін кездегі сатып алуды жүзеге асыру жағдайы ... болып табылады.

12. қызықтырудың төмен дәрежесі тауарлардың әр түрлі маркалары арасындағы айырмашылық аз болуымен қосылатын жағдайда сатып алу туралы шешім қабылдайтын тұтынушылыр мінез-құлқы ... аталады.

13. тұтынушыларды қызықтырудың төмен деңгейі тауардың әр түрлі маркалары арасындағы маңызды айырмашылықтармен қосылатын жағдайда сатып алу туралы шешім қабылдайтын тұтынушылар іс-әрекеті ... аталады.

14. …- бұл сатып алуды жүзеге асыратын адам.
15. …- бұл сатып алған тауар немесе қызметтi тікелей қолданатын адам.
2 тапсырма. Төменде келтірілген пікірлердің дұрыс немесе жалған екенін анықтаңыз, егер пікір дұрыс болса «иә» деп, жалған болса «жоқ» деп жауап беріңіз 

1. маркетингтік факторлар сатып алудың негізгі себептері болмайды. 
2. мәдениетті дамыту деңгейі тұтынушылардың іс-әрекетіне тікелей әсер етеді. 
3. шылым тартатын тұтынушылар шылым зиянына мән бермеуі мүмкін, олар адам бостандығын бейнелейтiн, соның iшiнде шылым тарту туралы жарнаманы қабылдап есте сақтайды. 

4. кейбір кезде тұтынушыға қандай да бір тауарды есіне түсіру осы тауарды сатып алу қажеттігін қалыптастыруға жеткілікті.

5. әлемдік тәжірибеде тұтынушылардың негізгі құқықтарының бірі – тауарды таңдау немесе қисынды шешім қабылдау үшін тауарлардың өте маңызды қасиеттерi, сату әдiстерi, тағы басқа мәлiметтер туралы хабардар болу құқығы.

6. сатып алушының іс-әрекеті кәсіпкерлердің қызметіне тәуелді болмайды.

7. сенім арқылы сатып алушыда тауарға деген қатынас пайда болады.

3 тапсырма. Қойылған сұрақтарға жауапты тауып, шешім қабылдаңыз
Маркетинг бойынша менеджер студенттерден оларға қандай жарнама ең аз ұнағанын сұрап, сауалнама жүргізеді. Студеттердің біреуі бас дәрісі-панадолды бәріне белгілі деп айтады. Алайда, ол дәріханадан осы дәріні сатып алады. Студенттің бұл сатып алушылық қылығын қалай түсіндіруге болады?
4 тапсырма. Қойылған сұрақтарға жауапты тауып, шешім қабылдаңыз

Мүмкін сізге  әр түрлі темекі шығаратын фирмалардың жарнамаларын көптеп кездезтіруге тура келді. Барлық жарнамаларда негізінен үлкен әріптермен  «Темекі-сіздің денсаулығыңызға зиян!» деген жазуларды ерекше көрсетіп қояды. Сол сәтте сіздің ойыңызға темекі тартатын адам осы сөздерді көргенде шылым тартуды қояды және тартпайтын адамдар мүлдем жоламайды деп ойлайсыз. Бірақ, темекі шығарушы фирмалар керісінше өздерінің табыстарын осы жарнамалар арқылы көбейтеміз деп сенеді. Неліктен олар осындай жарнамаларға сенеді? 

5 тапсырма. Талқылаңыз

«… нарық – бұл сахна, экономикалық шешімді қабылдайтын барлық адамдардың қарым –қатынастары ойналатын пъеса» (Р. Липси, П. Стейнер). 

6 тапсырма. Қойылған сұрақтарға жауапты тауып, шешім қабылдаңыз

Сіздің өнеркәсібіңіз бір ретті бұйымдар шығарады. Тауардың өзінің стандартты техникалық дизайны бар, тек қана сұрлы-қара түсте шығарылады. Бәсекелес өнеркәсіп те бір ретті ұсталарды нарықта шығара бастады, бірақ түстері көкшіл, қызыл және сары түсті.   

Өзіңіздің маркетингтік бөліміңізге қандай тапсырма бересіз?
7 тапсырма. Талқылаңыздар 

«Адам қызметтік кабинетке кіргенде жетекші болып қалуы керек. Ол өзінің қызметіне сай өзіне жақын кәсіпорындардан сұранысты шығарады, өзін сыйлайтын және оның көзқарасымен келісетін жабдықтаушыларға рақым етеді (М.Хардинг). Осыған сәйкес өнеркәсіптік тауарларды сатушылар негізінен өздерінің көңілдерін адамгершілік және әлеуметтік факторларына көптеп аударуы қажет. 
8 тапсырма. Адамдамдардың мынадай қажеттіліктерін  сипаттаңыз:

· сары майға;

· ас үй ыдыс-аяғына;

· тоңазытқышқа;

· гувернер қызметтеріне;

·  «Кока – Кола» газдық сусынына.

9 тапсырма. Түсіндіріңіз 

«Жеңілдіктер, қандай керемет зат! Олармен тұтынушыларды қызықтыруға, оған тартуға, сатып алушыны алдап әкелiп, мақтауға болады! Егер тауар екiбастан  сенiмдi болса, баға – нақты, қызмет көрсету - сапалы!».

10 тапсырма. Мәселені талқылап, сұрақтарға жауап беріңіздер

Егер сіз жоғалтып алынған тұтынушы болсаңыз, осы жағдайды талқылаңыз. Сіз неге фирманың тауарларын сатып алуды доғардыңыз? Фирма сізді қайтадан өзінің тұрақты тұтынушысы етуі үшін не істеуі қажет? 
11 тапсырма. Талқылаңыздар

«Маркетинг тапсырмасы – қоғамның қажеттіліктерін ыңғайлы жағдайларда қалыптастыру» ( авторы белгісіз).

4.5 Жеке үй тапсырмасы

1. Өзіңіздің негізгі қажеттіліктеріңізді сипаттаңыз және А.Маслоу пирамидасына сәйкес иерархиялық тізбегінде таратыңыз. Осы қажеттіліктерді қанағаттандыратын негізгі тауарларды көрсетіңіз.
2. Мүмкін сіз көптен бері өзіңізге қажетті бір нәрсені белгілі бір көлемде сатып алғыңыз келеді (мысалы, автокөлік, компьютер, пәтер). Әрине, сіз өзіңіздің қажеттіліктеріңізді қанағаттандыратын тауар алғыңыз келеді. Өзіңіздің жеке тұтынушылық тәртібіңізді өзіңізге қажетті тауар кезіндегі модельді тұтынушылың алғашқы қалыптасу қажеттілігінен бастап  тікелей тұтынуын құрып сипаттаңыз.

3. Көп туристiк фирмалар маркетологтар ұсыныстары бойынша алыс елдердiң атмосферасын  өз кеңселерiнде қалыптастыру үшін  кокос және ерекше дәмдеуiштердiң иiсi бар тозаңдары қолданады. Жаңа жыл қарсаңында   сонымен бiрге маркетологтар дүкендердi апельсин мен дәм қабықтың  хош иісімен  толтыруды ұсынады, әулие валентин күнiне - шоколадтың  иiсiмен. Маркетологтардың  мұндай ұсыныстары неге бағытталған? Ұсыныстарға шектi нәтижелер қандай мәлiметтiң арқасында жете алады?

	
	5 Тақырып 
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                                                                         Сегменттеу бұл рентабельдікті көтерудің 

  негізгі құралы....    Сегменттік стратегия– 

                                                                              бұл нарықты «көздеп» ату

                                                                                                                                                    Дж. Ф.Энджел

5.1 Жалпы теориялық ұғымдар

Оқудың мақсаты

1 Нарықты сегменттеудің үрдісін, мақсатты нарықты таңдау мен нарықтағы тауарды позициялауды жүргізудің қажеттілігінің маңызын игеру.

2 Нарықты сегментациялаудың критериялары мен белгілерін анықтай алуды білу бойынша білімді бекіту, мақсатты нарықты таңдау мен нарықтағы тауарды позициялауды жүргізу үрдісінің стратегиясы мен тәсілдерін түсіндіру. 

Сұрақтар              

  1 Сегменттеудің мәні мен түрлері.

  2 Сегменттеудің белгілері мен критерийлері.

  3 Мақсатты нарықты таңдау.

  4 Тауарды нарықта позициялау.

1 Сегменттеудің мәні мен түрлері

          Сегмент – бұл нарықтың ұқсас сипаттамаларына ие және белгілі маркетингтік жағдайларға бірдей әсер ететін ерекше түрде белгіленген бөлігі (нарықтағы клиенттердің топтары). 

       Нарықты сегменттеу нарықты сегменттерге бөлу процессін көрсетеді. Нарықтағы сегменттер саны әртүрлі болуы мүмкін. 

Нарықты сегменттеу келесі сызба нұсқаға сәйкес жүргізіледі: жаңа нарықтарда (сегменттерде) нарықтық және маркетингтік мүмкіндіктерді талдау(сегменттеудің белгілерін және критерийлерін зерттеу(нарықты сегменттеу(нарықтық ортаны талдау және мақсатты нарықты таңдау(фирманың нарықтағы іс-әрекетінің стратегиясын жоспарлау және таңдау(мақсатты нарықтың сегменттерін таңдау және қызығушылығын бағалау(нарықтағы тауарды позициялау(маркетинг кешенін жоспарлау(маркетинг кешенін әзірлеу(нарықтың жаңа сегментінде фирма қызметін ұйымдастыру.

      Сегменттеудің мәні тұтынушылардың ерекше топтарын айырықшалауда емес, берілген тауарға қазір (немесе болашақта) түрлі талаптар қоятын тұлғаларды табуда. 

      Өткізу сипатына және тауарлар мен қызметтерді тұтынушыларының тұрпатына қарай сегменттеу бірнеше түрлерге бөлінуі мүмкін:

· макросегменттеу, оның шеңберінде нарықтар аймақтарға, елдерге және т.б. бөлінеді;

· микросегменттеу, сегменттердің бір елдің, аймақтың ішінде  әлдеқайда бөлшекті белгілер бойынша қалыптасуын көздейді;
· терең сегменттеу, бұл жағдайда сегменттеу процессін тұтынушылардың кең тобынан бастайды, сосын сатылар бойынша оны тұтынушылардың сыныптамаларына қарай тереңдетеді;
· кеңінен сегменттеу, ол тұтынушылардың тар тобынан (сегментінен) басталып, сосын тауардың тағайындалу саласына және қолданылуына қарай кеңейеді;
· алдын-ала сегменттеу – нарықтық сегменттердің мүмкін болған максималды санын зерттеуге бағытталған маркетингтік зерттеулердің бастапқы сатысы;
· соңғы сегменттеу – нарық жағадайынан және фирманың өз мүмкіндігінен қалыптасатын маркетингтік зерттеулердің соңғы сатысы.
2 Сегменттеудің белгілері және критерийлері

      Сегменттеудің белгісі – бұл берілген сегментті нарықта айырықша көрсету тәсілінің көрсеткіші.

      Тұтынушылық тауарларды сегменттеудің және өндірістік-техникалық тағайындалған тауарларды сегменттеудің белгілерін бөліп көрсетеді.

Тұтынушылық тауарлар нарығын сегменттеу белгілері.

 - географиялық;                         - әлеуметтік және мәдени;

              - демографиялық;                      - психогеографиялық;

              - экономикалық (мүліктік);      - тәртіптік.

Өндірістік-техникалық бағыттағы тауарлар нарығын сегменттеу белгілері:

- өндірістік-экономикалық  критерийлер;

- сатып алуды ұйымдастыру спецификасы;

- сатып алуға тапсырыс беру тәуелді болатын тұлғалардың жеке   

  сипаттамалары;

Сегменттеудің критерийлері – бұл фирма қызмет ету үшін белгілі бір нарықты қаншалықты дұрыс таңдағанын көрсетеді. Тәжірибе жүзінде келесілерді бөліп көрсетуге болады:

- сегменттің сандық параметрлері;

- кәсіпорынның сегментке қол  жеткізу мүмкіндігі;

- таңдалған сегменттің  бәсекелестіктен қорғалуы;

- сегменттің мәнділігі;

- сегменттің негізгі бәсекелестер  нарығымен сәйкестендірілуі;

- талданған сегментте тиімді жұмыс істеу мүмкіндігі

- табыстылық. 
3 Мақсатты нарықты таңдау

Мақсатты нарық фирманың маркетингтік қызметі және маркетингтік зерттеу үшін ең оптималды, тиімді және перспективті деп таңдалған бірнеше немесе бір сегментінен тұрады. 

Мақсатты нарықты таңдау бір жағынан бизнестің сыртқы шарттарының талаптарын, маркетингтік ортаны, нарықтың жеке сегменттердің сұраныстарын, ал екінші жағынан фирманың өндірістік-өткізушілік мүмкіншіліктерінің есебін бағалауды көздейді. Басқаша айтқанда бір жағынан нарықтың түрлі сегменттерінің қызығушылықтарын, ал екінші жағынан – фирмаға оны жауалап алуға және позицияны кеңейтуге мүмкіндік беретін бәсекелестік басымшылықты анықтау қажет. Осындай ұқсас «өлшеу» мақсатты және өнімді нарықты табуға мүмкіндік береді.  

Нарықтың оптималды сегментін іздеу кезінде екі әдісті қолдану ұсынылады:

1. Шоғырландырылған әдіс немесе «құмырсқа» әдісі, - бір сегменттен екінші сегментке реттелген мақсатты нарықты іздеу жұмысы жүргізіледі; Нарықтың бір сегменті, содан кейін келесісі және т.с.с. игеріледі.

2. Дисперсті әдіс немесе «инелік» әдісі, - тұтынып көрулер және қателер әдісі немесе «садақ ату» әдісі – ол тауарды нарықтың максималды мүмкін сегменттер санына бірден шығуын көздейді, нәтижесінде бұл оған анықтау шамасы бойынша шығындалатын, перспективсіз сегменттерді жою арқылы көбіне оптималды сегменттерін таңдау мүмкіндігін береді.

Котлер-Портер стратегиялары

Егер маркетингтік стратегиялардың негізгі бағыттарын  – мақсатты нарықты таңдау және стратегиялық артықшылық (тауардың уникалдығы немесе оның бағасы) екі аспектілер бойынша біріктірсек, онда фирманың келесі негізгі стратегияларын ерекшелеуге болады.

Жаппай, дифференциалданбаған, стандартты маркетинг стратегиясы. Бұл жағдайда фирма сегменттердегі айырмашылықтарға қарамай, бір тауарды бірден барлық нарыққа шығарады.

Дифференциалданған маркетинг стратегиясы. Фирма тұтынушылық қасиеттерімен, сапасымен, рәсімделуімен, қаптамасымен және т.б. ерекшеленетін және нарықтағы әртүрлі тұтыну топтарына арналған бір тауардың әр түрлі тұрпаттарын шығарады.

Шоғырланған, мақсатты маркетинг стратегиясы. Сатушы-фирма нарықтың бір немесе бернеше сегметінде өзінің іс-әрекеттерін шоғырлайды, және де тек осы топтардың сатып алушыларын қанағаттандыру есебімен тауарларды шығарады және маркетингтік жолдарды құрастырады.  

4 Тауарларды нарықта позициялау

Мақсатты нарықты таңдағаннан кейін кәсіпорын әр сегментте қандай позицияға орналасу керектігін шешуі тиіс. 

Өнімнің позициясы - өнімнің маңызды параметрлері бойынша тұтынушылардың пікірлері. Ол тұтынушылардың ойында бәсекелестердің өнімдеріне қатысты берілген нақты өнімнің алатын орнын сипаттайды. 

Тәжірибе жүзінде өнім позициясын позициялау картасының көмегімен сипаттайды, олар сипаттамалардың түрлі жұптарының екі өлшемді матрицасы түрінде келеді, мысалы, «баға-сапа», «сапа-сенімділік» және т.б.

Пазициялау – бұл тауардың уникалды мүмкіндіктері, оның нарықтағы және тұтынушылардың ойындағы арнайы ойы, тауардың берілген спецификациясының перспективадағы орны ескерілген түсінік. 

Позициялау мақсаты қайсібір белгісі бойынша берілген тауарды бәсекелестердің ұқсас тауарлары арасынан потенциалды сатып алушыларға бөліп көрсетуге көмектесуден және сатып алу кезінде оған назар бөлуден тұрады.

Тауарды позициялау – тауарға нарықта бәсеке қабілетті орын қамтамасыз етуге бағытталған іс-әрекеттер. 

Бәсекелестердің айқындалған позицияларын ескере отырып фирма қолында бар екі жолдың біреуін таңдап ала алады.

Бірінші жол – өзін нарықта бар бәсекелестердің қасында позициялау және нарықтық үлес үшін күресу. 

Екінші жол – берілген тауарлық ассортимен шеңберінде нарықта әлі жоқ өнімді әзірлеу. 

5.2 Бақылау сұрақтары
1. Сегменттеудің маңызы неде?

2. Нарықты сегменттеудің белгілері мен критерийлері жүйесін ашып көрсетіңдер.

3. «Мақсатты нарық –маркетингті көздеу нүктесі» уәждемесін талдаңдар. Сегменттеудің қандай тиімді тәсілін білесің? 

4. Котлер – Портердің қандай стратегиялары бар?

5. Тауарды нарықта позиционирлеудің маңызы неде?

5.3 Тесттер
1. Нарықты сегменттеу– бұл 


A)   құрылған сұранысқа сай қалған  тұтынушылардың  жеке топтарын  белгілеу;

B)   белгілі бір тауарлар мен қызметтерге қызығушылығы бар тұтынушылардың  мінез-құлқын  зерттеп білу;

C)   нарықты тұтынушылардың жеке топтарына бөлу;

D)   жеке топтардағы сатып алушыларға ұсынылуы мүмкін өзіне сай тауар  немесе  маркетинг кешенін көрсету; 

E)    тауарларды жеке топтарға бөлу.

2. Шағын тігін кәсіпорны  бәрінен бұрын  қандай маркетинг түрін қолданады   

A)    дифференциалданған  маркетинг;

B)    дифференциалданбаған  маркетинг;

C)    концентрирленген  маркетинг;

D)    бұқаралық  маркетинг;

E)    стандартты  маркетинг.

3. Тауардың нарықта позициялануын жүргізу  бұл:    

A)   бәсекеге қабілеттілігі бойынша тауардың нарықтағы орнын  сегментке сай анықтау;  

B)  тауардың  сатылуы  мүмкін көлемін  бекіту;

C)   берілген тауарға  потенциалды  сатып алушылардың көзқарасын  
       айқындау;

D) берілген  тауардың  тұтынушылар тобына арналуы;

E)  тауар өндірісінің мүмкін көлемін айқындау.

4. Тігін фирмасы  жас сипаты бойынша ерлерге арналған костюмдердің нарығын сегменттеуді жүргізді. 50 және одан жоғары жастағы ер адамдарға нарық сыйымдылығы  өте үлкен екені белгілі болды, бірақ бұл тұтынушыларға костюмдерді ешкім тікпейді. Алынған ақпаратқа байланысты  фирма  бұл сегментті жылдам және мына түрде қарастырады.

A)    нарықтық текше;

B)   фирманы қызықтырмайтын сегмент;

C)   нарықтық терезе; 

D)   жетілдіруді қажет ететін әрекеттер сегменті; 

E)    нарықтық сегмент.

5. Аяқ киім фабрикасы алынған  нарықты сегменттеуді жүргізіп, мақсатты бағыттағы нарықты, орналасуын, позициялануын  және тұтынушылардың іс-әрекетін анықтады:
A)   тауарларды нарыққа шығаратын болады;  

B)    маркетинг кешенін шығарады; 

C)   өз тауарларының жарнамасын жасайды;  

D)   өзіне  стратегиялық серіктестерді іздей бастайды; 

E)    өзінің стратегиясын жасай бастайды. 

6. Нарықты сегменттеу  - бұл 

A)    бәсекелестерді бірыңғай топтарға бөледі; 

B)    тұтынушыларды бірыңғай топтарға бөледі;

C)    тауарларды бірыңғай топтарға бөледі; 

D)    бәсекелестер мен тұтынушыларды  бірыңғай топтарға бөлу; 

E)    бәсекелестерді, тұтынушыларды  және  тауарларды бірыңғай 
топтарға бөлу 

7.  Тауарды позициялау – бұл  

A) тауардың нарықтағы орнын анықтау үшін негізгі тұтынушылардың тауарын олардың бәсекелестерімен салыстыру;

B) тауардың қатынасындағы кәсіпорынның нарықтық саясатының барлық мүмкіншілігін талдау; 

C)   тауардың потенциалдық тұтынушыларын анықтау; 

D)   өндірушілердің және түпкі тұтынушылардың бір бірімен әрекеттесуін үйлестіру; 

E)   үлкен нарықтың бөлінуінің процесі;

8. «Нарықтық терезе» түсінігі байланысты

A)    фирмадағы тауарлардың  бәрінен көп келетін сегментімен;

B)    мұқтаждықты қанағаттандырмайтын тауардың болуындағы  сегментпен;

C)    бар тұтынушылардың ойлап тапқан сегментімен;

D)    барлық жауаптар дұрыс;
E)    дұрыс жауабы жоқ.

9. Сегменттің критерийлік бағасы керек: 

A)   нарық сыйымдылығын анықтау үшін;  

B)   мақсаттық нарықты таңдау дұрыстығын дәлелдеу үшін;
C)   сегментке ұсыныс құру үшін; 

D)   барлық жааптар дұрыс;

E)   дұрыс жауабы жоқ.

10. «Сегменттеу» және «позициялау» түсінігі арсында қандай байланыс бар 

A)   сегменттеу және  позициялау – бұл өзара бір мағынаны білдіреді;

B)    өнім нарықта жалпылай позицияланады, ал сегменттеу  нарықты бөлуге бағытталған; 

 C)  бірінші өнім позицияланады, соден кейін нарықты сегменттеу   

       жүргізіледі; 

D)   өнім таңдалған сегментте  позицияланады; 

E)   сегменттеу тауарды топтарға бөлуге бағытталған, ал позициялау нарықты бөлуге.

5.4 Тәжірибелік жаттығулар 

1 тапсырма. Төменде негізгі терминдер және оларға бөлек анықтамалар көрсетілген. Анықтамаларға сай терминдерді көрсетіңіз.  

	А. Бұқаралық маркетинг
	Ж. Концентрленген  маркетинг

	Б.Тауарлы дифференциалданған  маркетинг 
	З. Нарықты көптік сегменттеу 

	В. Мақсатты  маркетинг
	И. Нарықтық терезе

	Г. Нарықты сегменттеу
	К. Позициялау

	Д. Мақсатты маркетинг
	Л.  Нарықтық текше

	Е. Дифференциалданбаған маркетинг
	

	
	


1. Нарыққа бір тауардың әр түрлі сападағы, әр түрлі безендірілген, әр түрлі қаптамадағы екі немесе бірнеше түрін ұсына отырып, кәсіпкер көздейді... 
2. Өзінің тауарын тек қана анықталған тұтынуышылар тобына  ұсынатын кәсіпкер қолданады  ... .
3. Тұтынушылардың жеке топтарын бөлгенде, әр қайсысына ұсынылатын өзіне сай тауарлары мен маркетинг кешені жүргізіледі ... . 
4. Кәсіпорын мақсаттық нарыққа анықталған тауар түрін және өзіне сай маркетинг кешенін ұсына отырып жүзеге асыратыны ... . 
5. Кәсіпкер мақсаттық нарықтың бір ғана сегментін немесе оның бөлігін таңдай отырып, өзіне сай маркетинг комплексін және нақты тауар ұсынуын анықтайтын ... .
6. Тауардың бәсекеге қабілеттілігіне байланысты нарықтағы орнын анықтауды білдіреді ... . 
7. Сатушы нарыққа кейбір тауарларды шығара отырып оның тауарларын барлық тұтынушылар құптайды деп санағаннан, тауарды көптеп шығарып, оны үлестіріп  және жетілдіреді. Осындай шарттарды орындай отырып ол жүзеге асырады ... .
8. Әртүрлі айнымалы сегменттеулерді қолдана отырып, осы тауарға сәйкес келетін  сұрауымен тұтынушыларды бірте бірте көрсететін зерттеуді жүргізеді ... .  
9. Фирма өз кәсіпкерлігін жүзеге асыратын сегменттердің жиынтығы құрастырады ... . 
10. Фирма өз бәсекелестеріне қарамай өзіне нарықтағы тұрақты жай күйін қамтамасыз ете алатын сегменттердегі тұтынушылардың жиынтығы аталады ... . 
11. Өздерінің мұқтаждығы мен қажеттіліктерін нарықта ұсынылатын  тауарлармен қамтамасыз ете алмайтын тұтынушылар жиынтығы аталады ... 
2 тапсырма.Төменде жазылғандардың дұрыс және қате екенін анықтаңыз. Егер дұрыс болатын болса, «ия» жауабын, ал қате болатын болса «жоқ» деп жауап беріңіз.

1. Бәсекелестердің тауарларына сатып алушылардың қатынастары  мақсаттық сегменттердің анықтауында есепке алынбайды. 

2. Ерлер аяқ киімнің екі үлгісін нарыққа ұсына отырып, кәсіпорын тауарлық дифференциалданылған маркетингті жүзеге асырады. 

3. Кәсіпорын шоғырландырылған маркетингті қолдана отырып, бірнеше мақсаттық нарық сегменттеріне өз тауарларымен шығады. 

4. Сегменттеудің әртүрлі  белгілерін нақты нарықтың көптік сегменттеуінде қолдануға болмайды.

5. Зерттеуші бастапқыда бәсекешілер тауарларының позициясын, тауардың орнын анықтауды жүргізе отырып, осы тауар дайындайтын кәсіпорындардың жағдайын айқындап алады.

6. Зерттеуші бастапқыда  маркетингтік кешенді өңдейді, содан соң нарықты сегменттеуді жүргізеді. 

 3 тапсырма. Қойылған сұрақтарға жауап беріп және есептің жауабын шешіңіз.  

«Садко» аяқ киім фабрикасы мақсаттық нарықтың үш сегменттерінде  өз аяқ киімін өткізеді. Бұл нарықта маркетингке шығындар 260 мың тенге және есепке алынған сегменттердің әрқайсылары дифференциалданылған. Бірінші сегментте фабриканың еншісі 14% және келесі жылы 19%ға өседі деп болжанып отыр. Бұған сай аяқ киім сыңарларының сыйымдылығы 2,8 млн-ды құрайды және алдағы  2 жылда өзгермейді. Аяқ киімнің бір сыңарынан түсетін пайда 8% ды құрайды және  2% өседі деп болжамданып отыр.  

Екінші сегменттің сыйымдылығы 1,8 млн сыңарына тең және алдағы  жылдарда өзгермейді. Аяқ киімнің сыңарынан түсетін пайда 120 тенге.

Нарықтың үшінші сегментіде  2,2млн теңгеге тең сыйымдылықтың өзгеруі байқалмайды. Бірақ бұл сегментте фабрика қазіргі кездегі сегмент сыйымдылығының 10% ала отырып сатудың сыйымдылығын 110 мың аяқ киім  сыңарына  қысқарту қажет. Бір сыңар аяқ киімді сатқанда  бұл  сегменттің пайдасы 30 теңгеге тең.  

Анықтау қажет: 

· Маркетингтің қай түрін фабрика мақсаттық нарықта қолданады?

· Нарықтың қандай сегменті көбінен қолданылады (өте қажет)?
· Нарықтың әр сегментінде келесі жылға жоспарланған сыйымдылығы қандай? 

· Әр сегментте фабрика қандай пайда алады және мақсаттық нарықтағы ортақ пайда қанша болмақ?

4 тапсырма. Қойылған сұрақтарға жауап беріп, есептердің  жауабын табыңыз . 

ЖАҚ «Милавица» ең ірі тігін кәсіпорны болып табылады. Кәсіпорынның негізгі шығаратын бұйымдары ол карсеттік бұйымдар, шомылғанда киетін  костюмдер, төсек жамылғылары, трикотаждық және эластикалық матаға салынатын суреттерден тұрады. Жыл сайын 300-ден астам модель  түрлері әртүрлі бұйымдар суретшілермен және кәсіпорын конструкторларымен жасалады. Кәсіпорын тауарлары әлемнің көп елдерінде сатылады, әсіресе, АҚШта, Францияда, Чехияда, Израильде, Грецияда, Польша және басқа да елдерде. Шамамен барлық сатылымның  30% Ресейге жіберіледі. Ресей нарығының сыйымдылығы өте үлкен, сонымен қатар «Милавицаның» осы нарықтағы бәсекелестік күресте бірнеше артықшылықтары бар: 

-Кәсіпорын өнімдерінің бағасы негізгі бәсекелестерден 10-15 пайызға төмен;

-Кәсіпорынның сауда маркасы кең таралған және өзінің қолданушылары бар;

-Ресейдің әр аймақтарында кәсіпорынның өткізу арналары тармақтары орналасқан.

Кәсіпорын одан әрі Ресей нарығында жұмыс істеуге мүдделі. Кәсіпорын басшылығының пайымдауынша, егер мақсатты маркетингті  жоғары деңгейге көтерген жағдайда сауда тиімділігінің өсетініне көздері жетіп отыр.

Осы жағдайда кәсіпорын басшылығы келесі сұрақтарға жауап алғысы келеді:

-Сатылатын әрбір өнімнен нарық сегментацияның қандай көрсеткіштерін қолдану керек және қалай өткізу қажет;

-Мақсатты сегментті таңдауда қандай критерийлерді қолданған жөн;

-Мақсатты сегментке жеке бұйымдарды қалай бағыттауға болады;

5 тапсырма. Есептің шығарылуын табыңыз

Фирманың нарықты зерттеу нәтижесінде келесі мәліметтер алынды:


Жергілікті тұрғандар саны- 16500 адам;


Бір жылға кіріс (жылына) – 8000долл;


Кеспеге шығындалатын үлес-0,14

Фирманың макарон сатылымынан жылына түскен ақша-369600 долл;

Нарықта бұл фирмадан басқа, кеспе сататын тағы үш фирма бар.


Мәліметтер негізіне сүйене отырып анықтау қажет:

1.Нарықтың жалпы сыйымдылығын;

2.Осы фирманың нарықтағы үлесін;

3.Бәсекелес фирмалардың сатылымнан түскен орташа пайдасын;

4.Осы фирманың үлесі басқа бәсекелес фирмалардың орташа үлесінен қаншалықты жоғары немесе төмендігін;

5.Бәсекелестермен салыстырғанда осы фирма жұмыстарының тиімділігі, нәтижелілігі немесе пайдалылығы. Әрине, берілген талдау нарықта болып жатқан барлық себептерді анықтауға жеткіліксіз. Мұндай жағдайда қосымша оқып-үйрену үшін қандай сұрақтарды қоюға болады?

6 тапсырма.Талдаңыздар.

«Самсунг» фирмасы Ресей нарығында кіржуғыш  машыналар, теледидарлар, СВЧ-пештер, шаңсорғыштар және басқа да тауарларды ұсынады, олар алтын және күміс түстес тауарлар  жақсы өтеді және тұтынушы түрлі-түсті  тұрмыстық техниканы 10-15 пайыз қымбат бағамен алуға дайын екендігін айтады. «Самсунг» кеңсесінің менеджерлері  ресейліктерге 4 базалық түсті өңдеп шығарды: алтын түстес, күміс түстес, інжу-ақ және інжу –көк түстер. «Самсунг» фирмасы түрлі-түсті өнімге АҚШ-тың 3млн долл. жұмсауға дайын.

Ресейліктердің түсті техниканы таңдауын сегмент белгілерінің қай тобына жатқызуға болады? 

7 тапсырма. Талқылаңдар


Бағыттаудың түрлі белгілері бар, мысалы позициялау, тауар сапасының ерекшелігін негізделу; мәселені шешуіндегі мүмкіншіліктер  мен пайдаға сүйену және т.б.


Тауар өндірушілердің талпыныстарынан қандай сәйкестіктерді табуға болады?

5.5 Жеке үй тапсырмасы 

1.   «Люкс-Охрана» кәсіпорыны нарықта 1991 жылдан жұмыс істейді. Оның жарнама қағазын оқып сұрақтарға жауап беріңіздер:

а) кәсіпорын жұмысы нарықтың қандай сегментіне бағытталған;

б)кәсіпорын нарық қамтуының қай стратегиясын ұстанады?

«Люкс-Охрана» кәсіпорынының күзет қызметтерінің бағыттары бойынша ұсыныстарын өңдеңдер. 

«Люкс-Охрана» кәсіпорынының жарнама қағазы

«Люкс-Охрана»кәсіпорны

«Люкс-Охрана» 1991 жылдан бастап жұмыс тәжірибесі бар. Сіздің және сіздің фирмаларыңыздың жұмыспен қамтылуын ұсынып отыр. Біздің клиенттер: мемлекеттік мекемелер, оқу орындары бала бақшалар, оқу тәжірибелік кешендер, мектептер, мамандандырылған училищелер, жоғарғы орындары, академиялар, емханалар, коммерциялық құрылымдар, қонақ үйлер, мейрамханалар, қоғамдық тамақтану кәсіпорындары, автобазалар, қоймалар және т.б.

Көптеген ұйымдармен көп жылғы жұмыс тәжірибесі кәсіпорынның қызметкерлеріне әрбір клиенттің жеке қауіпсіздігін өңдеуге көмектесті, «Люкс-Охрана» кәсіпорнының қызметкерлеріне көптеген құқық бұзушылықты және құқық қорғау органдарымен бірге бірқатар қауіпті қылмыскерлерді ұстауға көмектесті.

Біздің кәсіпорын келесі қызметтерді ұсынады:

-ғимаратқа немесе белгілі бір аймаққа тұрақты немесе уақытша рұқсат қағазбен өтуді бақылау;

-ғимарат ішін немесе ғимарат аймағын күзету;

-ақша және бағалы заттарды күзету;

-инкассация.
 Еліміздегі қылмыстық  жағдай нашарлауынан қызмет көрсету спектрін кеңейту қажет болды. Біздің кәсіпорын жаңа қызмет түрлерін ұсынады:

-құқық бұзушылық, қастандықтан қорғау туралы ұсынымдарды дайындау;

-нысанды қорғау концепциясын өңдеу және қауіпсіздік жүйелерінің құрылу принциптері;

-сіздің ғимараттарыңызды , аумағыңызды қорғау жүйелерін өңдеу;

-тез әрекет ету қызметтері;

Толық техникамен қамтылған, құқық қорғау органдарымен бекітілген аранайы киімдегі қызметкерлер қорғауды жүзеге асырады;

«Люкс-Охрана» кәсіпорны  «Альфа» сақтандыру компаниясымен қосылып сіздің ұйымыңыздың мүліктік қызығушылығыңызды кешенді қорғауды ұсынады.

Біз клиенттің қызметі туралы ақпараттық құпия болуын қамтамасыз етеміз.

Мекен-жайымыз_________Телефон_______

Біздің мүмкіншіліктеріміз шектеусіз

Адалдық пен тазалққа кепілдік береміз!

Біз Сізбен жұмыс жасауға қуанышты боламыз.

2.  Нарықта көрсетілген жарнамалық слогандардан әр кәсіпорын таңдап алған бағыт негіздерін табыңыздар және оларды мағынасына сәйкес топтастырыңыздар.

1. Сенуге болатын сапа, Проктер энд Гэмбл.

2. «Фрискис» мысықтарының өмірлері ұзақ. Мысықтарға арналған азық.

3. Нағыз сыра жарнамаға мұқтаж емес. Хайнекен.

4. Келлогстен әр таң сайын сізге ең жақсысы, дәнді-дақылдардан дайындалған сізге дайын таңғы ас.
5. Аквафреш – бүкіл ауыз қуысына арналған тіс пастасы.

6. Жарқыраған ақ тістер және кариестен қорғау («Орбит белоснежный» сағызы).

7. Жеміс шырыны –жыл бойы («Фруктовый сад» шырыны).

8. Сорти – қол жетерлік бағада супер пайда.
9. Өміріңді жақсы жаққа өзгерт. Филипс.

10. Өзіңе мереке жаса. Кока-кола – мереке сусыны.

11. Әжімсіз бет -керемет ( «Нивея-визаж» кремі).

3.  Сіз иіс сабынын дайындайсыз және сатасыз. Тұтынушылар сегменті сіздің тауарыңызға келесі түрдегі қандай талаптар қояды: сәнді жоққа шығару немесе мойындамау, немқұрайлы қарау, ұқыптылар немесе үнемшілдер, сәнді сатып алушылар, сәнде шет қалғандар, сән лидерлері?

4.  Маркетингтік зерттеу нәтижесінде нарық сыйымдылығы 175 млн өнім данасы болған жағдайда, нарықтағы фирма үлесі 10 пайыздан 12 пайызға дейін жоғарылауы мүмкін екендігі болжанады. Бір өнім кірісі 98 теңге, ал нарық сыйымдылығы өзгермеген жағдайда алдағы жылда фирманың қосымша кірісін есептеу. Бір жылға есептегенде маркетингтік күш салуға жұмсалған шығын 182 млн теңге.
5.  Фирма сенімді сатуда нарықтың үш сегментіне сүйенеді. Бірінші сегментте сатылым ауданы өткен кезеңде 54 млн дананы құрады, нарық сыйымдылығы кезінде осы сегментте 1980 млн дана. Келесі жылы нарық сыйымдылығы осы сегментте 3%-ға, фирма үлесі - 5%-ға жоғарылауы мүмкін.


Екінші сегментте фирма үлесі 4%-ды құрайды, сатылым көлемі – 75 млн дана. Нарық сыйымдылығы 11%-ға , ал осы сегментте фирма үлесі 8%-ға дейін жоғарылуы мүмкін.


Үшінші сегментте нарық сыйымдылығы 45 млн дана, фирма үлесі – 0,12 құрайды. Нарық сыйымдылығының өзгерісі болжанбайды, фирма сатылымдарының көлемі 1 млн данаға қысқарады.


Жоғарыда көрсетілген шарттар бойынша осы жылғы фирманың сатылым көлемін анықтау. 

	
	6 Тақырып 

МАРКЕТИНГ ЖҮЙЕСІНДЕГІ ТАУАР

	
	

	
	Бір миллион төрттдюймдық біздер адамдарға

	
	төрттдюймдық біздер керек болғаннан емес,

	
	себебі оларға төрттдюймдық тесіктер

	
	керек болғаннан кейін сатылып кеткен


                                                                                                                                     Т. Левитт

6.1 Жалпы теориялық ұғымдар

Оқудың мақсаты

1 Тауар бойынша маркетингтік шешім туралы түсінікті қалыптастыру.

2 Тауар бойынша маркетингтік шешім қабылдай білуді үйрену мен білімді бекіту. 
Сұрақтар                                                                                                                              

1 Маркетинг жүйесіндегі тауар.

2 Тауарлардың сыныптамасы. 

3  Тауардың өмірлік циклі.

4 Тауарлық белгі және оны қолдану.

5 Тауарларды қаптау және маркалау.

6 Тауарлық саясат жүйесіндегі қызмет көрсету.                                                                                                                                                                                                        

1 Маркетинг жүйесіндегі тауар

Тауар – бұл белгілі бір қажеттілікті немесе қажеттілік пен мұқтаждықты қанағаттандыра алатын және нарыққа назар тарту, сатып алу қолдану тұтыну мақсатымен ұсынылатын құрал. Тауарларға тек қана материалдық заттар емес, сонымен қатар жеке тұлғалардың қызметтері, нақты орындар, ұйымдар, ойлар немесе олардың үйлесімдері жатады. 
Тауардың үш деңгейін ерекшелейді:

1. ойластырылған тауар;

2. нақты орындалған тауар;

3. бекітілген тауар.

2 Тауарлардың сыныптамасы

Тауарлар келесі критериялары бойынша жекелеген топтарға бөлінеді: мақсатты тағайындалуы, нарық тұрпаты, тұтынуға дайындылығы, тұтынушылар саны. Тауарлардың жіктелуі  5 кестеде берілген.

5 Кесте  

Тауарлардың жіктелуі

	Критерийлер
	Тауарлардың негізгі топтары

	Мақсатты тағайындалуы
	Тұтынушылық тауарлар (күнделікті сұраныстағы тауарлар, алдын-ала таңдалатын тауарлар, ерекше сұраныстағы тауарлар, пассивті сұраныстағы тауарлар)

Өндірістік-техникалық тағайындалудағы тауарлар (өнеркәсіптік тауарлар)

	Нарық тұрпаты
	Төмендегілерге жеткізілетін тауарлар:

- тұтынушылық нарық;     - делдалдар нарығы;

- өндірушілер нарығы;      - қоғамдық ұйымдар нарығы;    

	Тұтынуға дайындылығы
	Шикізат, материалдар, жартылай фабрикаттар, бұйымдар, бөлшектер

	Тұтынушылар саны
	Жаппай қолдану тауарлары 

Жеке қолдану тауарлары


3 Тауардың өмірлік циклі

Тауардың өмірлік циклі – бұл тауардың нарықта пайда болу сәтінен бастап, нарықтан шығу сәтіне дейінгі өмір сүру кезеңі (4 суретті қараңыз).





  


                         Нарыққа  шығу    Өсім         Жетілу                      Түсу

4 Сурет. Тауардың өмірлік циклі

Тауардың өмірлік циклінің сатыларының негізгі сипаттамалары және өндірушілердің типтік жауапты әрекеттері 6 кестеде көрсетілген.

Жетілу сатысында маркетингтің есептері тауардың өмірлік циклін ұзартуға арналған шараларға бағытталады:

· нарықты терең сегментеуге және жаңа нарықтарды игеруге;

· өнім ассортиментінің дифференциациясына;

· жарнамалық компаниялардың бәсекелестігіне;

· тауарларды сатып алушылардың осы тауарларды жиірек тұтынуды ынталандыру мен сыйға тарту;

· тауарды тұтынудың әртүрлі амалдарын іздестіру;

· бағаларды төмендеуі және т.б.

6 Кесте

Тауарлардың өмірлік циклы: 

өндірушілердің негізгі сипаттамалары және әдеттегі өндірушілердің 

жауап реакциялары

	
	Енгізу кезеңі
	Өсу кезеңі
	Есею кезеңі
	Төмендеу кезеңі

	СИПАТТАМАЛАР

	Өткізу
	Әлсіз
	Тез өсіп бара жатқан
	Баяу өсіп келе жатқан
	Төмендеп бара жатқан

	Пайда
	Өте аз немесе мүлдем жоқ
	Максималды
	Азайып бара жатқан
	Төмен немесе нөлдік

	Тұтынушылар
	Жаңаны жақсы көретін
	Жаппай нарық
	Жаппай нарық
	Артта қалған немесе консервативті

	Бәсекелестер саны
	Көп емес
	Үздіксіз өсіп жатқан
	Үлкен
	Кемімелі

	ӨНДІРУШІЛЕРДІҢ ЖАУАП РЕАКЦИЯЛАРЫ

	Негізгі стратегиялық күш салулар
	Нарықтың кеңейтілуі
	Нарыққа терең кіру
	Нарықтағы өз үлесін қорғау
	Өндірістің рентабельділігін арттыру

	Маркетингке шығындар
	Жоғары
	Жоғары, бірақ пайыздық қатынаста төмендеу
	Қысқарып жатқан
	Төмен

	Маркетингтің негізгі күш салулары
	Тауар туралы ақпараттандыруды құру
	Маркага құмарлықты құру
	Маркаға құштар болдыру
	Селективті әсер ету

	Тауарды бөлу
	Бірқалыпсыз
	Бірқалыпсыз
	Интенсивті
	Селективті

	Баға
	Жоғары
	Біраз төмендеу
	Ең жоғары
	Өспелі

	Тауар
	Негізгі нұсқа
	Жетілдірілген
	Дифференциал

данған
	Перспективаны жоғалтпаға жеке тауарлар


График иірілген қисық пішініне ие болады (5 суретті қараңыз)
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5 Сурет. Тауардың өмірлік циклының созылуы

4 Тауарлық белгі және оны қолдану

       Тауарлық белгі – бұл тауарға оны басқалардан ерекшелеу және  өндірушісі тағайындаған, бекітілген тәртіпте тіркелген белгі. Ол сурет (символ, белгі) белгілі әріптердің, сандардың үйлесімі ретінде келеді. Сатып алушы үшін тауарлық белгі – бұл сатып алуға себеп және өзіндік сапаның кепілі. Тауарлық белгілерді сипаттаудың түрлері 6 суретте көрсетілген.


[image: image2]


6 Сурет. Тауарлық белгілерді сипаттаудың түрлері

Тауарлық белгіге қойылатын негізгі талаптар:

1. қарапайымдылық;                                    3. тартымдылық;

2. индивидуалдылық;                                   4. сақтау қабілеттілік.

Берілген тауарлық марканың ұзақ мерзімді сатып алушылық таңдауы, бәсекелес тауарлар арасында нарықтағы белгілілігі брендтің көмегімен көрсетіледі. 

Тауарлық белгі - әлдеқайда кең түсінікті – «фирмалық стильдің» құрамдас бөлігі. Фирмалық стиль – тауар өндірушіні және оның өнімдерін бәсекелестерге және олардың тауарларына бір уақытта қарама-қарсы қоятын, сыртқы ортада қабылданатын (тек потенциалды сатып алушылармен ғана емес) өнім өндіруші сатушының барлық өнімінің белгілі тұтастығын  қамтамасыз ететін тәсілдердің (графикалық, түстік, пластикалық, тілдік және басқалар) жиынтығы.

4 Тауарларды қаптау және маркалау

Қаптама – тауардың қабықшасы. Ішкі, сыртқы және көліктік қаптаманы бөліп көрсетуге болады. 

Қазіргі кезде қаптаманың рөлі өсті, сондықтан көбісі оны маркетинг кешенінің бесінші құрамдас бөлігіне қосады (packing - қаптама).

Қаптаманың негізгі функциялары:

- тауарды орналастыру  және ауыстыру;

- тауарды қолдануды жеңілдету;

- нарықты сегменттеуге араласу;

- өткізу арналарының жұмысына  араласу;

- тұтынушымен байланыс құралы;

- жаңа өнімді, оның сипатын қалыптастыру құралдары.

Қаптамаға қойылатын негізгі талаптар:

· тауарлық қаптаманың пішіні, көлемі, түсі назар тартарлық болу керек;

· қаптама тұтынушылардың ойында тауар туралы жағымды пікір тудыру керек;

· тауар мен оның қаптамасының түсі арасында ойластырылған байланыс болу қажет;

· өндірушінің тауарларының бірыңғай сипатта рәсімделген қаптамасы болуы тиіс;

· қаптама өте жиі ауыстырылмауы тиіс, өйткені бұл тауарлардың танылуын қиындатады;

· қаптамада тұтынушы үшін қажетті ақпарат болуы тиіс.

Тауарларды маркалау этикетка, штрих кодтар және сондай басқа да құралдардың қолдануымен жүргізілуі тиіс. Ол тауарларға бекітілген биркалар немесе қаптаманың айрықсыз бөлігі болып табылатын тұтас графикалық композиция түрінде болуы мүмкін. 

5 Тауарлық саясат жүйесіндегі қызмет көрсету

Қызмет көрсетудің (сервис) екі түрлі мағынасы бар: жеке меншік қызмет көрсету (консалтинг, шаштараз) және соңғы тұтынушы немесе делдалдар үшін өз өнімі бойынша қызмет көрсету.

Қызмет көрсетудің қажеттілігі ең алдымен, өндіруші өз тауары үшін тұрақты нарықты қалыптастыруға ұмтылуынан туындайды. Жоғары сапалы тауар бойынша сауатты түрде қызмет көрсету тауарға деген сұранысты жоғарылатады, кәсіпорынның коммерциялық жетістіктерге жетуіне үлес қосады, оның беделін  жоғарылатады. Қызмет көрсету сату алдындағы, сату барысындағы, сатудан кейінгі деп бөлінеді, өз кезегінде соңғысы кепілдікті және кепілдіктен кейінгі деп те бөлінеді.   

6.2 Бақылау сұрақтары
1. Маркетингтегі тауар деген не? Тауардың қандай деңгейлерін бөліп көрсетуге болады? 

2. Тауарды қандай белгілері бойынша жіктейді?

3. Тауарлық белгіге қандай талаптар қойылады? Тауарды қаптау қандай функцияларды атқарады?

4. ТӨЦ деген не және оны ұзартудың қандай тәсілдері белгілі?

5. Тауарға сервистік қызмет көрсету деген не?

6.3 Тест сұрақтары

1. Күнделікті сұраныс тауарлары сипатталады

A)   арнайы дүкендер желісі бойынша таралу;

B)   сатушымен қосымша кеңесіне мұқтаждықтың жоқтығы;

C)   жоғары бағамен сатылу;

D)   тек жеке категориядағы сатып алушыларға таратылу;

Е)   бутиктер арқылы таратылу. 

2. «Тауар деңгейі» түсінігі

A)   тауардың бірнеше орамының болуы;

B)   тауар сипатталатын позициялар;

C)   тауар сорты, оның сапасы;

D)   тауарлық белгінің болуы;

E)   делдалдар саны.

3. Тауарлық марка арналған

A)   тауарға жетпей тұрған сапаның орнын толтыру;

B)   тауарға жоғары бағаны тұтынушыға негіздеу үшін;

C)   нарықтағы ұқсас тауарларды дифференциалдау үшін ;

D)   жетпей тұрған сапаның орнын толтыру және тауарға жоғары баға негіздеу үшін;

E)   өндірісті басқару үшін.

4. Сервисті жүзеге асыру байланысты

A)   тауарды бекітумен;

B)   тауардың жоғары бағасына;

C)   тауардың төмен бағасына;

D)   тауардың жоғары емес бағасына;

E)   дұрыс жауабы жоқ.

5. Тауарларға арнайы сервис керек

A)   тек инвестициялық тағайындау үшін;

B)   тек тұтынушылық тағайындау үшін;

C)   тек техникалық қиын тауарлар үшін;

D)   күнделікті сұраныс үшін;

E)    дұрыс жауабы жоқ.

6. «Мary Kay» фирмасының ерін далабы

A)   бекіткішті тауар;

B)   ойластырылған тауар;

C)   шынайы тауар;

D)   бекіткішсіз тауар;

E)   шынайы емес тауар.

7. «Арарат» маркалық конъягы

A)   күнделікті сұраныс тауары;

B)   таңдалған тауар;

С)   беделді тауар;

D)   пассивті сұраныстағы тауар;

E)   кең сұраныстағы тауар.

8.  Сіз ем ретінде минералды суды қолдандыңыз делік. Мұндай жағдайда сізге қолдану керек

A)   тетрапактағы суды;

B)   шыны бөтелкедегі суды;

C)   пластмассты бөтелкедегі суды;

D)   темір бөтелкедегі суды;

E)   темірпластмассты бөтелкедегі суды.

9. Тауар этикеткасында штрих-код көрсетілген: 4/7/5/0/0/2/7/2/2/0/3/0/6/. Штрих-кодтың алғашқы үш саны анықтайды

A)   ассортиментті орнығу коды;

B)   ассортиментті топтағы код;

C)   кәсіпорын коды;

D)   мемлекет коды;

E)   бақылау саны.

10. Пассивті сұраныстағы тауарларға жатады

A)   көліктер, құрал-жабдықтар, ғимараттар;

B)   мұндай тауарлар жоқ;

C)   нан, сүт, шай;

D)   тұтынушы мұндай тауарды біледі, бірақ сатып алу жөнінде ойланбайды;

E)   материалдар және комплекттер.

6.4 Тәжірибелік жаттығулар

1 тапсырма. Төменде негізгі терминдер және оларға жеке анықтама берілген. Берілгендерге қандай терминдер сәйкес екендігін көрсету керек

	А. Шынайы орындалған тауар
	Л. Қаптама

	Б. Тұтынушы тауарлары
	М. Маркалау

	В. Өндірістік мақсаттағы тауарлар
	Н. Тауар маркасы

	Г. Тауардың өмірлік циклі
	О. Фирма стилі

	Д. Өсу сатысы
	П. Сервис

	Е. Ену сатысы
	Р. Брэнд

	Ж. Жетілу сатысы
	С. Логотип

	З. Түсу сатысы
	Т. Слоган

	И. Тауарлық белгі
	У.Фирма блогы

	К. Кепілдік сервисі
	Ф. Сатылым алдындағы сервис

	
	


1. Кәсіпорын тауарын негіздеу үшін және бәсекелес-тауарлардан айқындалатын кез келген атау, белгі, символ, сурет немесе олардың комбинациясы ол ... .

2. Кең таралған және мойындалған тауарлық белгі ол ... .

3. Сәйкес сапа деңгейі,  тиімді орам, сонымен қатар маркалық атауы бар нарыққа ұсынылған тауар аталады ... .

4. Мұқтаждықты қамту үшін, жанұялық немесе үйде қолдану үшін алынған тауарлар аталады ... .

5. Басқа тауарларды өндіру процесінде, сонымен қатар кәсіпорынның шаруашылық жұмыстарын жүзеге асыру үшін қолданатын тауарлар аталады ... .

6. Тауарды шығарған сәттен нарықта пайда болуы, өндірістен және нарықтан алып тастау уақыты аталады ... .

7. Сатылым көлемінің өсуін баяу қамтамасыз ететін тауарды өмірлік цикл сатысын және кәсіпорынның нарықта бірте-бірте орнығуын атайды ... .

8.  Тауардың өмірлік цикл сатысының сатылым көлемінің өсуінен бастап, олардың баяулау сәті аталады ... .

9. Егер белгілі бір уақытта сатылым көлемі жоғарыласа, одан кейін бір деңгейде болса және бірқатар төмендесе, онда тауардың өмірлік айналымының мұндай сатысы аталады ... .

10. Тауар сатылым көлемі қысқарған жағдайда және тауарды сатудан түскен пайданың азайған жағдайда тауар үшін ... .

11. Тауарды салатын белгілі бір қорап және көбінесе өзіне тән рәсімделуінің болуы... .

12. Орамдағы жазулар немесе суреттер және тауар, сонымен қатар тауарды немесе оның жеке құрамын идентификациялау үшін қолданылатын қосымша құралдар, дайындаушылар жөнінде тұтынушыға ақпарат жеткізу, тауардың сапалық және сандық сипаттамасы аталады … .

13. Кәсіпорын тауарларының, кәсіпорынның, сонымен қатар одан шығатын ақпараттың біркелкі түрін білдіретін түс, графикалық, типографиялық, дизайнерлік, ауызша элементтер жиынтығын атайды ... .

14. Тауарға жапсырылатын немесе қыстырылатын, өзіндік ақпарат алып жүруші ... .

15. Тауарды таңдап алу және кезең бойы оны ең жақсы түрде қолдануға жол ашатын тұтынушылардың қызмет көрсету жүйесі аталады ... .

16. Кәсіпорынның арнайы дұрысталған, толық немесе қысқаша атауы (бір немесе бірнеше тауар тобы болуы мүмкін) ... .

17. Тұтынушыларға кеңес беру, тауарды сатылымға және эксплуатацияға дайындау, сонымен қатар құжаттарға сәйкес тұтынушыларды қамтамасыз ету аталады ... .

18. Кәсіпорынның жарнамалық ұранын атайды ... .

19. Өндірушінің кепілдік міндеттемелерінің іске асу мерзімінде тауарларды пайдалану үшін қажет барлық жұмыстар қамтамасыз етіледі ... .

20. Тауарлық белгі, логотип, слоган және басқа жазулардың графикалық комопозицияға бірігуі ... .

2 тапсырма. Төменде келтірілген пікірлердің дұрыс немесе жалған екенін анықтаңыз, егер пікір дұрыс болса «иә» деп, жалған болса «жоқ» деп жауап беріңіз

1. Тауарлардың сатылу көлемінің тұрақты өсуін қамтамасыз ету үшін кәсіпорын қабылдай алатын шешімдердің бірі тауардың ассортименттік орын санын көбейту болып табылады.

2. «Минский завод холодильников» АҚ «Атлант» тоңазытқышы шынайы орындалған тауар болып табылады.
3. Тіс пастасы күнделікті сұраныс тауары болып табылады.
4. Жиһаз алдын-ала таңдалған тауарға жатпайды. 
5. Факс өндірістік тауар болып табылады.
6. «Русское радио» радиостанциясының дабылдары тауарлық белгі болып табылады.
7. Тауарлық белгі ретінде жеке жануарлар суреттері болуы мүмкін.
8. Сағыз резеңкесі импульстік түрде сатып алынатын тауар болып табылады.
9.   Сатылатын нарығына байланысты кәсіпорынның бір тауары өмірлік циклдің әр түрлі кезеңдерінде болуы мүмкін.
10.  Жеке тауарлар бірмезгілде өндірушінің тауарлық белгісін де, сатушының сауда маркасын да иемденуі мүмкін.

11.  Кәсіпорынның барлық өндіретін тауарларында бірегей тауарлық белгі болмайды.

12.  Кейбір кәсіпорындар өмірде бар тауарлық белгінің жалған түрін шығаруға барады, кейбір кезде оны заңсыз түрде қолданады.

13.  Тауарлық белгіні қолдану кезінде оның сақтандыру деңгейін көрсету үшін алдын-ала маркалауды қолданған жөн.

14.  Қаптаманы сапалы қолдану арқылы тауардың нарықта тез жылжуы қамтамасыз етілуі мүмкін.

15. Қаптама тұтынушыға артықшылықты қамтамасыз етуі мүмкін.

16. Кейбір жағдайларда қаптаманың бағасы оның ішіндегі тауар бағасынан асып түседі.

17. Штрихтік кодтауды қолдану өндіріс пен тауарлар сатылуын есепке алу, талдау және жоспарлау үшін ішкімен қатар, сыртқы нарықта да бастапқы база болып табылады.

18. Тауарлық белгі кәсіпорынның фирмалық блогына жатпайды. 

19. Слоган – бұл әдейі өңделген, кәсіпорынның толық немесе қысқартылған атауының өзіндік сызбасы.

20. Автомобильдер жасаушы кәсіпорындар сервистік қызмет көрсетуді жасамауы мүмкін.

3 тапсырма. Қойылған сұрақтарға жауап беріңіз және есептерді шешіңіз 

Адамдардың күнделікті өмірінде теледидар, тоңазытқыш, компьютер, тіс пастасы сияқты тауарлар кең қолданылады.

Оларды шынайы орындалған тауар ретінде қарастырып, өз көзқарасыңызды тұжырымдаңыз.

Нақты тұтынушылардың қажеттіліктерін неғұрлым көбірек қанағаттарын тауарлардың сиаттамасын құрыңыз.

4 тапсырма. Әр түрлі негізде жасалған брэндтерге келтірілген мысалдар тізімін жалғастырыңыз:

а) ауызша тауарлық белгі түрінде, брэндке айналған кәсіпорын иесінің ата тегі - «Смирнов» арағы, «Фаберже» зергерлік бұйымдары …

б) тауардың пайда болған жерінің атауы – «Сосновый бор» минералды суы, «Жигулевское» сырасы…

5 тапсырма. Сұрақтарға жауап беріңіз

Шығарылатын тауарлардың өмірлік циклі бір-бірін жапқанда ғана кәсіпорын дамуы толық қамтамасыз етіледі.
Бұл нені білдіреді?
6 тапсырма. Келесi тауарлар үшiн қаптама варианттарын жасаңыз (қаптаманың формасын, қандай материалдан орындалатынын, оның фактурасы мен түсін, тауарды пайдалану ыңғайлы болуы үшін функционалдық құрал-саймандарды пайдалану, тауардың таңбалануы және оның қаптамада орналасуы):
1) Жас әрі өзіне сенімді әйелдерге арналған иіс су;

2) Ер адамдарға арналған зергерлік бұйымдар;
3) Балаларға арналған шоколадты драже;
4) Балалар конструкторы; 

5) Кестелеуге арналған жiптер жиыны.

Қаптамалардың қандай сипаттамасы оның алдына қойылған мәселелерді шешуге көмектеседi?

7 тапсырма. Сұрақтарға жауап беріңіз

Сiз терезелiк рамалар шығаратын фирмаға қандай тауарлық белгіні ұсынар едiңiз? Фирма қызметiнің бағыттық сәйкестігі, есте қалатындығы, оңайлығы, бейнелілігі, өзгешелігі жағынан өз ойыңызды талдаңыз.

8 тапсырма. Сұрақтарға жауап беріңіз

Төменде аталған тауарлар (қызметтер) қазіргі кезде өмірлік циклдің қандай кезеңiн өтуде: 

1) роликтi тақтай («скейт-боард»); 

2) «Кока-кола» салқындатқыш сусыны; 

3) жеке серуен яхталары; 

4) кiлем жамылғыларын химиялық тазалау бойынша қызмет;
5) аудио компакт-дискілер; 

6) минералды су…

Ұсынылған тiзiмдi өз мысалдарыңызбен толықтырыңыз. Жауаптарды кестеге ресiмдеңiз.

	Өмірлік циклдің кезеңдері



	  Нарыққа


	шығару


	Өсуі


	Жетілуі


	Түсуі



	Тауар атауы




9 тапсырма. Тапсырманы орындаңыз
Брэндтің ауызша бөлігіне түсінік беріңіз (таңдау бойынша)

Мына сөзді қалай түсінесіз?  

 _________________________________________

Бұл атау немен байланыстырылады? _________________________________________

Ол дәрісханада қандай қызу пікірлерді тудырады?

 ___________

Аталған тауарды сынау ниеті пайда бола ма?

 __________

Берілген атау іс-әрекетке ынталандыра ма? ________________________________

Егер брэнд адам болса, онда оны мына  түрде көрсетуге болады (түсіндіріңіз):

Ерлер/әйелдер

 __________________________________________________

Жасы

 _____________________________________________________________

Сырт пішіні ________________________________________________________

Темпераменті  ________________________________________________________

Мінезі

 ____________________________________________________________

Қызмет түрі

 _____________________________________________________

Бәсекелестік артықшылықтары ___________________________________________

10 тапсырма. Талқылаңыз

Сіздің көзқарасыңыз бойынша, қандай маркалар тұрақсыз және жағымсыз байланыстар тудырады? Нелiктен?

6.5 Жеке үй тапсырмасы
1. Сiздiң тегіңіздің бастапқы әрпінен басталатын 10 өнiмнiң негiзгi қасиетiн бөліп талдау (мысалы, Молдашев, демек, мейіз – кондитерлік өнімге қосатын тағамдық қоспа және т.б.)
2. Тапсырмада мысал ретінде келтірілген тауарлардың ең алдымен тұтынушылармен қабылданатын сапалар тізімін құру (кемiнде бесеу), мысалы, йогурт : жарамдылық мерзімі, шығарылу мерзімі, бағасы және т.б. 

3. Тапсырмада таңдалған 2 тауарды үшсатылы схема бойынша  талдаңыз: оймен шығарылған тауар, шынайы тауар, бекітілген тауар. 

4. Таңдалған тауардың өзіне тән нарықтық ерекшеліктерін бөліп көрсету: тауарлық белгі (марка атауы), қаптама, маркалау. 
5. Өмірлік циклдің әр түрлі сатысында қолданылатын тауарларға 2-3 мысал келтіріңіз.
	
	7 Тақырып 

МАРКЕТИНГТЕГІ ТАУАРЛЫҚ САЯСАТ

	
	


                                                                                  Ерекше бұйымдар зертханаларда, 

ұлы тауарлар маркетинг бөлімінде

                                                                             жасалынады 

                                                                                                                                        Уильям Х. Давидоу  

7.1 Жалпы теориялық ұғымдар

Оқудың мақсаты

1 Жаңа тауар түсінігін, инновациялық енгізулердің себептерін, жаңа тауарды әзірлеудің негізгі кезеңдерін, ТӨЦ ұзартудың әдістері мен стадияларын  оқу.   

2 Фирманың тауарлық саясаты аумағында білімді бекіту.

Сұрақтар

1 Тауарлық саясат: түсінігі, мақсаты және маркетинг кешеніндегі оның орны
2 Ассортименттік саясат.

3 Жаңа тауар: түсінігі, инновациялық енгізулердің себептері, әзірлеу жолдары.

4 Жаңа тауарды әзірлеудің негізгі кезеңдері.

5 Тауардың және фирманың бәсеке қабілеттілігі.

1 Тауарлық саясат: түсінігі, мақсаты және маркетинг кешеніндегі
оның орны

Тауарлық саясат – бұл тұтынушы үшін тауарды құнды ететін және сол қасиетімен фирманы сәйкес табыспен қамтамасыз ете отырып, қайсыбір қажеттілікті қанағаттандыратын тауардың сипаттамаларын құрастыру және бәсекелестік басымшылдықты қалыптастыру бойынша стратегиялар мен шаралардың жиынтығын жоспарлау және жүзеге асырумен байланысты маркетингтік қызмет. 

Тауарлық саясаттың негізгі мақсаты:

- табысты қамтамасыз ету;

- тауар айналысын ұлғайту;

- фирма жұмыс істейтін нарық  үлесін ұлғайту;

- шығындарды азайту;

- имиджді жоғарылату;

- қауіп-қатерді жою.

Жалпы жағдайда тауарлық саясат үш күрделі мәселені қамтиды:

1. нарыққа жаңа тауарларды құру және шығару;

2. өндірістік бағдарламада бар тауарларды модификациялау;

3. сұранысқа ие тауарларды әрі қарай өндіру.

2 Ассортименттік саясат
Тауарлық саясат жоспарында оның құрамды бөлігі ретінде ассортименттік саясат өте маңызды болып келеді, оның негізгі мәселелерінің бірі болып фирманың нарықтағы жемісті жұмысына және оның жалпы қызметінің экономикалық тиімділігін қамтамасыз ететуге  арналған тауар топтарын анықтау табылады. 
Ассортимент деп төмендегі бағыттарға арналған тауар жиынтықтарын айтады:

· қолданудың белгілі бір аумағына арналған;

· белгілі бір баға интервалында сатуға арналған;

· нақты дүкендер, супермаркеттер, бутиктерде және т.б. сатуға арналған;

· тұтынушылардың белгілі бір категориясына арналған.

Егер фирма тауардың әртүрлі түрлерін шығаратын болса, онда олардың ассортименттік топтарының сомасын  тауарлық  номенклатура деп атайды.

Номенклатураның (ассортименттің) басты сипаттамалары:

	· кеңдігі;
	· тереңдігі;

	· қанықтылығы;
	· үйлесімділігі.


Тауарлардың оптималдық жинағын құрастыру бойынша біртекті ұсыныстар жоқ, бірақ келесі тауарлық топтарды нарыққа бір мезгілде шығару ұсынылады:

· негізгі – өсу кезеңіндегі тауарлардың сатудан түсетін кірісті тұрақтандыратын тауарлар;

· қолдайтын – жетілу кезеңіндегі тауарлардың сатудан түсетін кірісті тұрақтандыратын тауарлар;

· стратегиялық – кәсіпорынның болашақ пайдасын қамтамасыз етуге арналған тауарлар;

· тактикалық – ереже бойынша өсу және жетілу стадиясындағы негізгі тауар топтарын сатуды ынталандыруға арналған тауарлар.

Ассортименттік саясатта сонымен қатар әзірленетін тауарлар және нарықтан кететін тауарлар да есепке алынады.

Ассортименттік стратегияның бағыттары:

	· тар тауарлық мамандану;
	

	· тауарлық дифференциация;
	

	· тауарлық диверсификация;

· тауарлық тік интеграция.
	

	
	


3 Жаңа тауар: түсінігі, инновациялық енгізулердің себептері, әзірлеу жолдары.

Инновациялық саясат - түпкі тұтынушылардың қажеттіліктерін ескере отырып, жаңа ойды іздестіру мен жаңа тауарды құрастыру процестерін қосатын тауарлы саясаттың негізгі бөлігі болып табылады.
«Жаңа тауар» түсінігінің мәні 7 суретте көрсетілген.








7 Сурет. Жаңа тауар түсінігі

Инновациялық енгізулердің себептері 8 суретте көрсетілген.

Инновациялық енгізулердің себептері






8 Сурет. Инновациялық енгізулердің себептері
Жаңа тауарларды құрастыру жолдары 9 суретте ашылып көрсетілген.








9 Сурет. Жаңа тауарларды құрастыру жолдары

 4 Жаңа тауарды әзірлеудің негізгі кезеңдері

Жаңа тауарды әзірлеудің негізгі кезеңдері 10 суретте көрсетілген.





10 Сурет. Жаңа тауарды әзірлеудің негізгі кезеңдері

5 Тауардың және фирманың бәсеке қабілеттілігі


Тауардың бәсекеқабілеттілігі – бұл тұтынушының қажеттіліктерін қанағаттандыру дәрежесі бойынша, сатып алуға және эксплуатацияға шығындардың деңгейі бойынша оны аналог өнімдерден ажырататын өнімнің және оның сатылуы мен қызмет көрсетуіне сәйкес келетін сипаттамалардың жиынтығы.


Бәсекеқабілеттілік сапалық, экономикалық және маркетингтік көрсеткіштер жүйесінің көмегімен толық сипатталуы мүмкін.


Фирманың бәсекеқабілеттілігі – бұл тұтынушылар үшін, бәсекелестердің таңдауларына қарағанда, тұтынушылық және бағалық сипаттамалары бойынша кешенді түрде неғұрлым тартымды тауарларды жобалау, өндіру және өткізу мүмкіндіктерін қолданумен кәсіпорынның нақты және потенциалды қабілеті.


Фирманың стратегиялары мен бәсекелестердің стратегияларының салыстырмалы талдауы маркетинг-микстің негізгі элементтері бойынша жүргізіледі және фирманың бәсекелестік деңгейін арттыру бойынша шараларды әзірлеу үшін негіз болып табылады.

7.2  Бақылау сұрақтары
1. Фирманың тауарлық саясатының негізгі мақсаттарын анықтаңдар. 
2. Фирманың ассортименттік стратегиясының негізгі бағыттарын ашыңдар.

3. Жаңа тауарды әзірлеу кезеңдерін сипаттаңдар.

4. Инновациялық жаңалықтардың негізгі мақсаты неде?

5. Тауардың бәсекеқабілеттігін анықтау үшін қандай факторларды есепке алу қажет? 

6. Фирманың бәсекеқабілеттігі деп нені түсінуге болады?

7.3 Тесттер
1. Әрбір тауардың өзіндік өмірлік циклі болады. Әдетте оны сипаттауда қарастырылады 

A)   жаңа тауардың шығарылуына және оның жалпы өндірісін жүзеге асыруына кететін уақыт интервалы;

B)   жалпылама өндірісте іске асыру сәтінен өндірістен алыну сәтіне дейінгі уақыт интервалы;

C)   тауардың нарықта болу уақыты;

D)   байқалмалы сатуды өткізу уақытынан  жалпылама өндірістен алыну уақытына дейінгі уақыт интервалы;

E)   тауарды алу уақытынан оны қайта өңдеу уақытына дейінгі уақыт интервалы.

2. «Сосновый бор» минералды суы мына кезеңде тұр
A)   енгізу кезеңінде;

B)   өсу кезеңінде;

C)   толу кезеңінде;

D)   басылу кезеңінде;

E)   қанығу кезеңінде.

3. Кәсіпорын оны сатудан максималды пада табатын тауардың өмірлік циклінің кезеңі – бұл  
A)   енгізу кезеңінде;

B)   өсу кезеңінде;

C)   толу кезеңінде;

D)   басылу кезеңінде;

E)   қанығу кезеңінде.

4. Жаңа тауар деп саналады 
A)   нарықтық жаңа тауар;

B)   жаңа сферада қолданылатын тауар;

C)   түпкілікті жетілдірілген тауар;

D)  пайда болуына дейін нарықта оған ұқсас тауарлардың болмауы;

E)   барлық жауаптар дұрыс.

5. Жаңа тауарларды жасап шығарушы кәсіпорын тексеру маркетингін жасайды

A)   нарық сыйымдылығын анықтау үшін;

B)   сатылым көлемінің мүмкіндігін белгілеу үшін;

C)   тұтынушылардың қатынасын анықтау үшін;

D)   тауардың сериялы өндірісін іске қосу туралы соңғы шешім қабылдау үшін ;

E)   барлық жауаптар дұрыс.

6. Жаңа тауарларды жасаудың бірінші кезеңі болып табылады

A)   жаңа тауарлар идеясын іздеу; 

B)   жаңа тауарлардың үлгісін жасау;

C)   зертханалық және нарықтық тәжірибелер өткізу;

D)   масштабты, сериялы өндіріс;

E)   нарықты дайындау.

7. Фирма тауарын нарыққа шығару кезеңі әдетте сипатталады

A)   тез өсетін өткізіліммен;

B)   маркетингке төмен шығынмен;

C)   бәсекелестердің көп санымен; 

D)   өте аз пайдамен;

E)   ең жоғары пайдамен.

8. Доғалы қисығы - бұл

A)   маркетингтік шығындардың өзгеру қисығы;
B)   нарықты игеру қисығы;
C)   ТӨЦ ұзарту қисығы;
D)   толық шығындардың өзгеру қисығы;
E)   дұрыс жауабы жоқ.

9. Фирма тауарын нарыққа шығару кезеңі әдетте сипатталады

A)   ең жоғары пайда алумен;
B)   өз шығындарын жабумен;
C)   белгілі шығыстардың болуымен;
D)   өндірістік қуаттылықты толық салу;
E)   пайда алумен және өз шығындарын жабумен.

10. Жаңа тауарларды жасаудың бірінші кезеңі болып табылады

A)   идеяларды іздеу және таңдап алу;
B)   үлгісін жасау;
C)   зертханалық және нарықтық тәжірибелер өткізу;
D)   идеяларды таңдап алу;
E)   жалпылама, сериялы тауарлар өндірісі.

7.4 Тәжірибелік жаттығулар

1 тапсырма. Төменде негізгі терминдер және олардың жеке анықтамалары берілген. Терминдердің қайсысы қай анықтамаға қатысты екенін көрсету керек

	А. Тауар номенклатурасы
	К. Жаңа тауар

	Б. Тауар ассортименті
	Л. Тауардың бәсекеқабілеттігі

	В. Тауар ассортиментінің кеңдігі
	М. Тауардың сапасы

	Г. Ассотиментті топтардың тереңдігі
	Н. Ассортиментті позиция

	Д. Тауар ассортиментінің үйлесімдігі
	О. Ассортиментті топ

	И. Тауар ассортиментінің толықтығы
	


1. Кәсіпорындармен шығарылған тауарлар, сонымен қатар жетілдірілген тауарлар және шығарылған тауарлық маркалар, оларды тұтынушылар әбден жаңа немесе бірегей қасиеттері бар тауарлар деп қабылдайды... .

2. Тауардың тұтынушыларға бәсекелес ұқсас тауарлармен салыстырғанда ұнамдырақ болу қасиеті сипатталады ... .

3. Кәсіпорынмен өндірілетін барлық тауарлар мен қызметтер жиынтығы анықтайды... .

4. Кәсіпорынмен жасалынатын тауарлардың ассортиментті тобының саны анықтайды … .

5. Тұтынушылар көзқарасынан немесе басқа да көрсеткіштерден әртүрлі ассортиментті топтар тауарларының жақындық дәрежесі  сипаттайды ... 
6. Кәсіпорынмен шығарылатын барлық тауарлардың ассортиментті топтар жиынтығы анықтайды ... .

7. Берілген тауардың ассортиментті тобында ассортиментті позициялар саны анықтайды... .

8. Барлық ассортиментті топтардағы ассортиментті позициялар саны анықтайды... .

9. Өздерінің тұтынушылық сипаттамасына ұқсас немесе сәйкес келетін қажеттілікті қанағаттандыруға арналған тауарлардың жеке топтарын былай атау негізделген ... .

10. Әрбір ассортиметті топ жеке маркалардан, модельдерден және басқа да өзге түрлі тауарлардан тұралы, олар аталады... .

11. Берілген тауарды сипаттайтын және тұтынушылардың сұранысын қанағаттандыратын көрсеткіштер жиынтығы анықтайды ... .

2 тапсырма. Төменде айтылған пікірлер дұрыс немесе бұрыс екенін анықтаңыз, егер пікір дұрыс болса «ия», қате болса «жоқ» деп жауап беріңіз 
1. Нарықта жаңа тауарлардың сәтсіздікке ұшырауының негізгі себептерінің бірі тауардың дұрыс позицияланбауы болып табылады. 
2. Біреудің идеясын бейресми түрде ала тұруға болады, сонымен бірге ақпаратты таратудың заңды жолдарын қолдануды ұмытпау және заңды, қорғалған патентті, тауарлық белгіні және интеллектуалды жеке меншікті   бұзбауды қолдану  керек.  
3. Алдымен жаңа тауардың нақты үлгісі дайындалады, содан кейін мүмкін сауданың талдауы мен экономикалық талдауы жүргізіледі. 
4. Жаңа тауарларды өндірістік немесе коммерциялық игеруді қамтамасыз ету арқылы кәсіпорын байқалмалы маркетинг жүргізеді. 
5. Абсолюттік бәсекеқабілеттілік немесе бәсекеқабілетсіздік жоқ және болуы мүмкін емес: бұл екі түсінік нарық пен уақытқа, сонымен қатар нарыққа әсер ететін басқа да әртүрлі факторларға байланысты. 
6. Көптеген тауарлардың тұтыну бағасы сатылу бағасынан әлдеқайда жоғарырақ. 
7. Кәсіпорынның ұтымды тауар номенклатурасы әртүрлі өмірлік цикл кезеңіндегі тауарлардан тұрады. 
3 тапсырма. Қойылған сұрақтарға жауап беріңіз және есептің шешімін көрсетіңіз
«Керамин» кәсіпорыны Еуропада керамикалық бұйымдарды және құрылыс материалдарын өндіру бойынша ірі кәсіпорынның бірі болып табылады. Кәсіпорын мыналарды шығарады:  

· қабырғалардың ішкі қаптауына арналған керамикалық плиткалар -152 түрлі;

· еденге арналған керамикалық плиткалар - 64 түрлі;

· «Грес» еден плиткалары - 4 түрлі;

· фризовалы плиткалар - 50 түрлі;

· санитарлы керамикалық бұйымдар - 147 түрлі;

· керамикалық кирпич - 6 түрлі;

· каминдерге арналған үлгілер жиынтығы - 28 түрлі;

· декоративті бұйымдар - 8 түрлі.

Тауарлы ассортименттің кеңдігін, оның түпкілігін, қанықтырушылығын, сонымен бірге «Керамин» кәсіпорынының тауар ассортименті тұтынушылардың көзқарасынан және басқа факторларды қосқанда қаншалықты үйлесімді екенін анықтаныз. 

4 тапсырма. Сұрақтарға жауап беріңіз

Тұтынушыға шоколад, телевизор, компьютер, күзен ішігін, автомобиль, картоп сатып алуда сапасының қандай көрсеткіштері маңыздырақ?   
5 тапсырма. Мынандай маңдайша жазуы бар дүкендерде сатылатын тауар номенклатурасын құрастырыңыз: 
1) «Чай – кофе»;

2) «Парижанка»;

3) «Черный кот»;

4)  «Пятачок».

Әрбір дүкенде ассортимент топтары ұсынылады және сіз ұсынған ассортимент пен номенклатура қандай сипаттамаларға ие? 
6 тапсырма. Есептің шешімін табыңыз
Тұтынушыларға екі тауардың қайсысы ұнамдырақ екенін берілгендердің негізінде анықтаңыз.

	Тауарлардың сипаттамасы
	Тауар № 1
	Тауар № 2

	Сатып алу бағасы, мың. ш.б.
	20
	25

	Қызмет ету мерзімі, жыл
	10
	10

	Жыл сайынғы қызмет көрсету құны, бағадан %
	5
	2


7 тапсырма. Есептің шешімін табыңыз
Кестеде берілгендерге қарап, тұтынушыға екі тауардың қайсысы ұнамдырақ екенін анықтаңыз. 

	Тауарлардың сипаттамасы
	Тауар № 1
	Тауар № 2

	Бөлшек баға, мың. ш.б.
	15
	25

	Қызмет ету мерзімі, жыл
	12
	10

	Кепілдік қызмет көрсету мерзімі, жыл
	2
	1

	Жыл сайынғы қызмет көрсету құны, мың. ш.б.
	2
	0,1


8 тапсырма. Сұрақтарға жауап беріңіз
Аталған тауарлардың қайсысы субстит – тауарлар болып табылады: 
1) Кроссовкалар және футболкалар;
2) кітаптар мен дәптерлер;
3) оттықтар мен шақпақтар;
4) ас үй комбайыны мен кір жуғыш машиналар.
9 тапсырма. Сұрақтарға жауап беріңіз
Маркетинг бойынша менеджер бар идея варианттарының санынан бір жаңа тауар идеясын таңдап алу керек. Ол баллдық баға әдісін қолдануды ұйғарды (10 балл – максималды баға). Тестілеу барысында оның берілгендері келесі кестеде көрсетілген:  

	Критерийлер
	Өлшеуіш коэффициенті
	Идеялар

	
	
	1
	2
	3
	4

	Нарықтың даму перспективасы
	
	
	
	
	

	Өндірістік мүмкіншіліктер
	
	
	
	
	

	НИОКР
	
	
	
	
	

	Бәсекелестік жағдай
	
	
	
	
	

	Компания имиджі
	
	
	
	
	


Менеджер қандай идеяны таңдап алады?

7.5 Жеке үй тапсырмасы

1. Жаңа тауардың жіктелу типтері бойынша  2-3 мысал келтір, және оларды Интернет жүйесінен немесе газет, журналдардан алынған қиындылармен бекіт (жаңа қолданылу аясындағы нарықтық жаңа тауар және т.б.).
2. Қазақстандық нарықтағы өндіріс пен мына келесі тауарларды сататын бәсекелестердің стратегиялық топтарын көрсетіңіз:

- кондитерлік өнімдер;

- салқындатқыш сусындар;

- жиһаз.

	
	8 Тақырып 

МАРКЕТИНГТЕГІ БАҒАЛЫҚ САЯСАТ

	
	


                                                                            Бағаны орнату кезінде тек құнды және

                                                                                                 шығындарды ғана емес, сонымен қатар

                                                                      ұятты да ескеру керек.

А. Пьерс

8.1 Жалпы теориялық ұғымдар

Оқудың мақсаты

1Баға бойынша маркетингтік шешімдер туралы  ұғымдарды қалыптастыру.   

2 Фирманың бағалық саясаты аумағындағы білімдерін бекіту және баға     

   бойынша   маркетингтік шешімдерді қабылдай білуді үйрену.

Сұрақтар
1 Маркетинг кешеніндегі баға саясатының рөлі.
2 Баға орнату әдістері.
3 Бағалық стратегиялар.

1 Маркетинг кешеніндегі баға саясатының рөлі

Маркетинг кешеніндегі баға саясаты маңызды орын алады. 

Маркетингтегі баға саясаты- бұл белгіленген нарық үлесін иеленуге, есептік табысты алуға, сонымен қатар басқа стратегиялық және оперативті есептерді шешуге мүмкіндік беретін нарықтық жағдайға тәуелді бағаларды және оларды маневрлеу әдістерін орнату.


Баға саясатының мақсаты: табысты максималдау, экономикалық өсім, потенциалды бәсекелестіктің қаупін болдырмау, тауарлардың және фирманың имиджін жоғарылату, т.с.с.


Ең тар мағынада, баға- бұл өнім немесе қызмет үшін сұралатын ақша көлемі. Кең мағынада – бұл тұтынушы тауар немесе қызметті иелену немесе тұтыну құқығына айырбастайтын құндылықтардың сомасы.


Баға – кіріске жататын маркетинг кешенінің жалғыз элементі, басқалары шығысқа жатады, сонымен қатар ең иілгіш элементтердің бірі.


Бағаның қалыптасуына көптеген факторлар әсер етеді. 


Сыртқы факторларға сатып алушылық сұраныстың сипаты мен деңгейі, олардың ықыласы және сәйкес тауарды сатып алу мүмкіншіліктері, бәсекелестердің бағалары, ТӨЦ сатысы, және де баға орнатуды маркетингтік реттеу жүйесінің ерекшеліктері, салық салу жүйесінің сипаты, елдегі және берілген нарықтағы инфляцияның деңгейі т.б. жатады.


Ішкі баға орнатушы факторларға фирманың маркетингтік және бағалық мақсаты мен стратегиялары, оның өндірістік және айналым шығындары т.б. жатады.


Тұтынушылар жоғары сапалы тауарларды жоғары бағалармен де сатып алады. Бағалық бәсекелестік бәсекелестіктің бағалық емес формаларына орын беруде: сапаның, қызмет көрсету жүйелерінің, жеткізіп беру мерзімдерінің, тауар маркаларының т.б. бәсекелестігі.

                                2 Баға орнату әдістері
Фирма пайдалана алатын бағаны анықтаудың және баға орнату жүйелерін құрудың көптеген әдістері бар.


Баға орнату әдісі- бұл үш тәсілге: шығындар, сұраныс, бәсекелестікке негізделенетін белгілі бір тауарға бастапқы бағаны орнату әдісі.


Әр түрлі ғалымдар баға орнату әдістерінің түрлі классификацияларын береді. Олардың кейбіреулерін келтірейік:

· шығындық;

· сұранысқа бағытталатын;

· бәсекелестердің бағаларына бағытталатын;

· аралас;

· агрегаттық;

· табыстың мақсаттық нормасының негізінде;

· ағымдағы бағалар негізінде;

· шығынсыздықты талдау негізінде;

· параметрлік;

· тауардың сезілетін және нақты құнының негізінде.

3 Бағалық стратегиялар

Маркетинг жоғары немесе төмен бағаларды пайдаланудың қажеттілігін анықтайтын бағалық стратегиялардың бірқатар түрлерін ұсынады. Ең танымал стратегияларға жататындар: «қаймақты қалқып алу» стратегиясы, дифференциалданған бағалар стратегиясы, біріңғай және икемді бағалар стратегиясы, бағалық лидердің стратегиясы, ТӨЦ-дің сатыларымен бағалар деңгейінің сабақтасуының стратегиясы т.б.

Тәжірибеде бағалық стратегиялар өзінің түрлері бойынша жекелей емес, нарықтағы нақты жағдайға және өзінің маркетингтік стратегиялық есептерге тәуелді, бір түрлерінің басқаларға жатқызылуы кезінде аралас (комбинирленген) қолданылады.

8.2 Бақылау сұрақтары
1. Маркетинтегі бағалық саясаттың мақсатын анықтаңдар.

2. Кең және тар мағынада баға деп нені түсінеміз?

3. Бағаны қалыптастыруға қандай факторлар әсер етеді?

4. Баға орнатудың қандай тәсілдерін білесіңдер?

5. Баға орнатудың стратегиясын сипаттаңдар.

8.3 Тесттер

1. Кәсіпорынның баға саясатына кіреді:  
A)   базистік бағаларды анықтау;

B)   лизингтік төлемдер есебі;

C)   тауар жеткізілімін ескере отырып бағаны анықтау;

D)   баға орнату стратегияларын таңдау;

E)   дұрыс жауабы жоқ.

2. Нарықтық жағдайда өндірушілердің баға стратегияларын анықтайтын факторлар-  бұл:
A)   сұраныстың төлемқабілеттілігі;

B)   бизнес міндеттері;

C)   нарықтағы бәсекелес жағдайлар;

D)   өндіруші шығындары;

E)   дұрыс жауабы жоқ.

3.  Нарықты реттеуге қолданылуы мүмкін мемлекеттік баға орнатудың экономикалық әдістері- бұл: 

A)   бағаларды бақылау;

B)   салық, дотация және басқа да қосымша төлемдер көмегімен бағаларды жанама өзгерту;

C)   өндірушілердің жекешелендірілуі;

D)   жеке меншікті мемлекет меншігіне айналдыру;    

E)   баға дискриминациясы.

4. Өндіруші, әдетте, өз бағаларын көтереді, егер 

A)   бос өндірістік қуаты болса;

B)   барлық тапсырысты орындай алмаса;

C)   тапсырыстар көлемін ұлғайтқысы келсе;

D)   сұранысты икемді деп санаса;

E)   дұрыс жауабы жоқ.

5. «А» тауар бағасының төмендеуіне алып келуі мүмкін фактор, - бұл

A)   «А» тауарына сұраныстың азаюы;

B)   «А» тауарын тұтынушылардың табыс деңгейінің төмендеуі;

C)   «А» тауарын алмастыратын - «В» тауар бағасының өсуі;

D)   «А» тауар бағасының өсуін күту;

E)   «А» тауарын тұтынушылардың көбеюі.

6. Өткен жыл бойы тауар бағасы сияқты, оның сатылу көлемі де құлдырады. Бұл өзгерістер мынадай факторға негізделді

A)   ұсыныстың көбеюі;

B)   сұраныстың көбеюі;

C)   ұсыныстың азаюы;

D)   сұраныстың азаюы;

E)   дұрыс жауабы жоқ.

7. Егер сары майдың бағасы тез көтеріліп кетсе, онда тұтынушылар 

A)   маргаринді көбірек сатып ала бастайды;

B)   маргарин алу азаяды;

C)   бұрын қанша маргарин алды, сонша алады;

D)   байлар соншалықты сары май, ал кедейлер маргаринді көбірек  

      алады;

E)   болжау мүмкін емес.

8. Төменде аталғандардың қайсысы баға орнату мақсатына жатпайды 
A)   тауар сақталуын қамтамасыз ету;
B)   пайданы максимизациялау;
C)   нарық бөлігін үлкейту;
D)   тұтынушылықтарды қанағаттандыру;
E)   дұрыс жауабы жоқ 
9. Тауардың ең жоғарғы бағасы анықталады 
A)   берілген салада бар пайдаға ең жоғарғы талаптар қою арқылы;

B)   осы тауарға сұраныс көлемімен;

C)   ұқсас тауарларға бәсекелестердің бағасымен;

D)   барлық шығындардың ең жоғарғы деңгейімен;

E)   күтілетін пайданың көлемімен.

10. Бағаның төменгі шектері анықталады 
A)   пайда көлемімен;

B)   бәсекелестердің тауарларының бағасымен;
C)   баға орнату мақсаттарымен;
D)   кәсіпорынның тауарларды өндіру және сату шығындарымен;
E)   осы тауарға тұтынушылық сұраныспен.


8.4 Тәжірибелік жаттығулар

1 тапсырма. Төменде негізгі терминдер және олардың жеке анықтамалары берілген. Терминдердің қайсысы қай анықтамаға қатысты екенін көрсету керек
	А. Баға
	П. Икемді баға

	Б. Баға орнату
	Р. Функционалды жеңілдіктер

	В. Баға саясаты
	С. Сандық жеңілдіктер

	Г. Бартер
	Т. Уақытша жеңілдіктер

	Д. Сатып алу қасиеті
	У. Сконто жеңілдіктер

	Е. Тауарлар ұсынысы
	Ф. Контрактілі баға 

	Ж. Ұсыныс қисығы
	Х. Несие

	З. Сұраныс қисығы
	Ц. Тұтынушылық несие

	И. Бағалық сұраныс икемділігі
	Ч. Коммерциялық несие

	К. Сұраныс икемділігі
	Ш. Лизинг

	Л. Сұраныс икемсіздігі
	Щ. Биржалық баға белгілеу

	М. Базалық баға
	Э. Жинақталмаған баға

	Н. Шығынсыздық нүктесі
	Ю. Стандартты баға

	О. Беделді баға
	


1. Белгіленген нарықта белгілі бір уақытта сатылуға көрсетілген тауарлардың көпшілігі ... анықтайды. 
2. Тұтынушылардың берілген тауарға төлеуге дайын  белгілі бір ақша сомасының болуы ... сипаттайды. 
3. Тауар бағасы мен сауда көлемі арасындағы тәуелділіктің графикалық бейнесі және де ол берілген уақыт аралығында қандай да бір бағалар деңгейінде қамтамасыз етілуі мүмкін, бұл ... .   
4. Берілген тауар бағасының өзгеруіне тұтынушылардың әсерлігі ... сипаттайды. 
5. Берілген уақыт аралығында тауар бағасы мен оның ұсынысы арасындағы тәуелділіктің графикалық бейнесі ... деп аталады. 
6. Егер бағаның азғантай ұлғаюы сұраныстың елеулі түрде азаюына әкелетін болса, онда бұл сұраныс ... болып табылады. 
7. Сұраныс қисығы мен ұсыныс қисығының қиылысу нүктесі ... деп аталады. 
8. Егер бағаның азғантай өзгерісі сұраныстың өзгеруіне ешқандай әсерін тигізбесе, онда бұл сұраныс ... деп аталады. 
9. Бір тауардың оны өндіру жеріндегі немесе қайта сатудағы бағасы ... болып табылады. 
10. Сатушы сатып алушыдан екі жақты да қанағаттандыратын белгілі бір шарттар негізінде, бір немесе барлық тауарлар үшін ала алатын валюталық жүйеге сәйкес ақша саны ... болып табылады. 
11. Тауарға бағаны белгілеу процесі ... деп аталады. 
12. Бағаларды тиімді басқаруды қамтамасыз ету үшін, саудагердің орындауға қажетті шаралар жиынтығы ... анықтайды.  
13. Егер мәміле жүргізуде айырбас эквиваленті ретінде қандай да бір тауар болатын болса, онда  ... жүзеге асырылады. 
14. Сатушы мен сатып алушының келісім шартты жасау кезінде келісілген бағасы ... болып саналады. 
15. Тауарды қолма қол ақшамен төлейтін немесе мерзімінен бұрын төлем жасайтын тұтынушыларға ... белгіленеді. 
16. Кәсіпорында тарату саясатын жүргізуге тікелей қатысатын және тауарды сату, есепке алу және сақтау бойынша белгілі бір функцияларды орындаушы жеке және заңды тұлғаларға ... беріледі. 
17. Елеулі көлемде тауар алатын сатып алушылаға белгіленеді ... .
18. Сұраныстың төмендеген кезінде тауарды сатып алушыға ... беріледі. 
19. Жоғары сапалы тауарларға  белгілі бір сатып алушылар категориясының психологиялық қажеттілігін көрсететін бағалар ... болып табылады. 
20. Белгілі уақыт аралығында төлеуге міндетті сатып алушының оған берілген тауар үшін міндеттемесі ... саналады. 
21. Сатып алушыларға жеке немесе жанұялық қолдану тауарларын сатып алуға берілетін несие ... болып саналады. 
22. Машиналарды, қондырғыларды, жылжымайтын мүлікті, тұтынушылық және басқа да тауарлады ұзақ мерзімді жалға алу, оған байланысты сақтандыру және арендалық төлем төлеу ... болып саналады. 
23. Тиімді коммерциялық қызметті қамтамасыз ету мақсатында кәсіпкерлік құрылымдарға берілетін несие ... болып саналады. 
24. Бір тауарды әртүрлі сатып алушыларға әртүрлі бағамен сататын саудагер ... қолданады. 
25. Биржада белгіленген тауар бағасы ... формасында болады. 
26. Кәсіпорындардың бәсекелестік нарығында ұқсас тауарлардан төмен белгіленген және белгілі сомадан кішкене төмен баға ... саналады. 
27. Сатушымен белгіленетін баға, және де оның осы баға деңгейін ұзақ уақыт бойы сақтап қалуға тырысуы ... саналады. 
2 тапсырма. Төменде негізгі терминдер және олардың жеке анықтамалары берілген. Терминдердің қайсысы қай анықтамаға қатысты екенін көрсету керек
1. Баға орнату кәсіпорынның баға саясатының құрамды бөлігі болып табылмайды.

2. Баға саясатын жүргізу арқылы кәсіпорын бәсекелестермен бағаның өзгеруін уақытылы қамтамасыз етеді.
3. Кәсіпорын баға саясатын жүзеге асырғанда, маркетинг жүргізу деңгейін есепке алмауы керек. 
4. Басқа да бірыңғай шарттар негізінде тауарды жоғары бағамен сатуға қарағанда, төмен бағамен сатқанда тауар әлдеқайда көбірек өтеді. 
5. Нанға сұранысты негізінен икемді деп санауға болады. 
6. Телевизорларға сұранысты икемсіз деп санауға болады. 
7. Ұсыныс өзгермей, сұраныстың өсу жағдайы бағаның өсуіне әкеледі.  
8. Тұрақты сұраныс кезінде ұсыныстың өсуі, бағаның төмендеуін және сауда көлемінің ұлғаюын туғызады.  
9. Таза бәсекелестік нарығында баға саясатының рөлі минималды болып келеді. 
10. Егер барлық кәсіпорындар салалары берілген тауарға бағаны шығын есебі негізінде белгілеу әдісін қолданатын болса, онда олардың бағалары шамамен бірдей және де ол бағалық бәсекелестікті төмендетеді. 
11. Әдетте, нарыққа тауарды енгізу кезеңінде жеңілдіктер жүйесі қолданылады.
12. Базалық бағаны шығындар негізінде жүргізілетін болса, кәсіпорындар шығындардың тек бір бөлігімен шектелуі мүмкін.  
13. Шығынсыздық нүктесінде бір тауардың бағасы оның өзіндік құнына тең. 
14. Кәсіпорынға әлеуетті тұтынушылардың бағаға әсерлігін айқындағанша, өздерінің шығындарын анықтаған әлдеқайда жеңіл болып келеді. 
15. Станоктарға, қондырғыларға, машиналарға баға орнату кезінде жиірек қабылданатын бағалар әдісі қолданылады. 
16. Аукционды өткізу кезінде оның жүргізушісі тауарлардың минималды сияқты және максималды да алғашқы бағасын белгілеуі мүмкін. 
17. Кинотеатрда билеттің бағасын белгілеу кезінде икемді баға әдісі қолданылады. 
18. Биржалық баға белгілеу тауарға деген сұраныс пен ұсыныстың арақатынасына байланысты тұрақты түрде өзгеріп отырады. 
19. Мұнай, болат немесе қағаз нарығында негізгі сатушылар бірдей баға орнатады. 
20. Тендерге қатысатын және тиісті тапсырманы алуға қызығушылық танытқан кәсіпорын, бәсекелестердің қайсысы қатысатанын және қандай баға ұсыныстарымен келісім шартты жасауға құқығы бар екенін біледі. 
21. Тиісті үстеме баға және шығындар негізінде белгіленген көпшілік көтерме және бөлшек бағалар саудада базалық баға формасында болады.  

22. Компьютерлер жасап шығаратын кәсіпорындар, әдетте, жаңа компьютерлерге бағаны белгілеуде нарыққа кіру әдісін қолданады. 
23. Пакеттік баға орнатуда жинаққа кіретін тауарлар бағасы комплектіге кіретін тауарлар бағасының сомасынан жоғары деңгейде орнатылуы керек.  
24. «Кодак» фирмасы өзі шығаратын фотоаппараттарға төмен баға белгілейді және фотопленканы оның міндетті құралы деп есепке алып, сәйкесінше оған жоғары баға белгілейді.  

25. Әдетте, жоғары сапалы француз шараптары мен конъяктарына жоғары баға белгіленеді. 
26. Стандартты бағалар орнатып, сатушы шығындары көбейтсе де, оны өзгеріссіз қалдыруға тырысады. 
27. Сатушы сандық жеңілдіктер қолдану арқылы тұтынушыны өзімен ғана сауда жасауға қызықтырады.    
28. Келісім шарттық баға тауардың сатушыдан сатып алушыға ауысу шығындарын ескермейді. 
29. Келісім шарттық баға келісім шартты орындау барысында базалық және келісілген бағаны қайта қарау жолымен белгілеуі мүмкін. 
30. Лизинг берушімен жалға берілген тауар оның қалдық құны бойынша төленгеннен кейін оны алушының жеке меншігі болып саналады.
3 тапсырма. Қойылған сұрақтарға жауап беріңіз және есептің шешімін табыңыз
Көпке танымал «швед столына» ұқсас  «Печки-лавочки» мейрамханасы белгіленген баға бойынша 20-дан астам әртүрлі салаттар мен салқын шайнамаларды ұсынады. Бұл салаттар мен шайнамалар зал ортасында ескі арбаға қойылған және әрбір қалаушы өзінің тәрелкесімен жақындап нені және қаншалықты алғысы келсе ала алады. Бірақ ол арбаға бір-ақ рет жақындай алады.

Қалай ойлайсыз, осындай баға саясатын жүргізу арқылы «Печки-лавочки» мейрамханасы өзінің пайдасын үлкейтті ме, әлде жоқ па? Сіздің көзқарасыныз бойынша, «Печки-лавочки» мейрамханасының осындай баға саясаты немен негізделген?       

4 тапсырма . Есептің шешімін табыңыз
Сауда фирмасы тауардың данасын 250 мың теңгеден сатып алып және  осы тауарды аптасына орта есеппен 300 данасын 300 мың теңгеден сатады. Егер фирма бір аптаға бағаны 10% төмендетуге келіссе, онда фирма өзінің жалпы пайдасын сақтап қалу үшін осы аптада неше дана бұйым сату керек?  

5 тапсырма. Есептің шешімін табыңыз
Кестеде кәсіпорынның жалпы шығындарының шығарылған өнімдерге тәуелділігі көрсетілген. Тұрақты, айнымалы және шекті шығындарды есептеңіз. 
Шығындардың шығарылған өнімдерге тәуелділігі 

	Q, шт.
	TC, мың. тенге
	FC
	VC
	MC

	0
	60
	
	
	

	1
	140
	
	
	

	2
	180
	
	
	

	3
	240
	
	
	

	4
	420
	
	
	


6 тапсырма. Есептің шешімін табыңыз
Фермер шаруашылығы картоп өсіреді. Орташа айнымалы шығындар мен шығару көлемінің динамикасы кестеде көрсетілген. Тұрақты шығындар 40 бірлік. Шығындардың келесі түрлерін есептеу керек: TC, VC, ATC, AFC, MC. Шығындардың соңғы төрт көрсеткіштерін график түрінде көрсетіңіз. 

Шығындардың шығарылған өнімдерге тәуелділігі 

	Q, тонна
	АVC, бірл.

	0
	0

	1
	40

	2
	40

	3
	46,6

	4
	55

	5
	72

	6
	86,6


7 тапсырма. Есептің шешімін табыңыз
Тігін цехының жылдық шығарылымы 2 мың бірлік болса, онда жылына ғимарат арендасы үшін 15 мың. ш.б., ал пайыз түрінде 11 мың. ш.б. шығынға ұшырайды. Сонымен қоса, қызмет үшін төленетін шығындар 20 ш.б., ал шикізаттар мен материалдар шығыны - 12 ш.б. құрайды. Өндірістің жалпы, айнымалы және тұрақты, сонымен бірге жалпы орташа шығындарын есептеңіз.    

8 тапсырма. Есептің шешімін табыңыз

Фирма кәміл бәсекелестік жағдайында жұмыс істейді. Салада 1 бірлікке өнімнің бағасы 8 ш.б.құрайды. Фирманың жалпы шығындар функциясы кестеде көрсетілген.  Шығындардың шығарылған өнімдерге тәуелділігі 

	Q, дана.
	ТC, ш.б.

	0
	10

	1
	14

	2
	16

	3
	20

	4
	26

	5
	34


Қажет мәліметтерді есептеңіз және кесте түрінде анқтаңыз:

1. Фирма өз пайдасын максимизациялау үшін өнімді шығару көлемі.

2. Фирманың ең жоғарғы пайдасы, жалпы табысы және жалпы шығындары. 

9 тапсырма. Есептің шешімін табыңыз
1 л сүттің бағасы 3-тен 3,30 ақша бірлігіне дейін өсті, айлық өндірістің көлемі 10-нан 11,5 мың. л. өсті. Ұсыныстың баға икемділігін анықтаңыз. 

10 тапсырма. Есептің шешімін табыңыз
Берілген тауарға сұраныс функциясы Qd=7–p, тауардың ұсыныс функциясы  Qs= – 5+2p, мұнда:

Qd  – сұраныс көлемі жылына млн. дана;

Qs   – ұсыныс көлемі жылына млн. дана; 
p​    – баға ақша бірлігінде.

Тепе-тең бағаны және тепе-тең сату көлемін анықтаңыз. Егер баға 3 ақша бірлігі деңгейінде белгіленсе, не болады? 

11 тапсырма. Есептің шешімін табыңыз
Тауар бағасының жылына 5-тен 6 ақша бірлігіне көтерілуі нәтижесінде, сұраныс көлемі 9-дан 7 млн. данаға қысқартылды. Бағаның жалпы деңгейі өзгерген жоқ. Баға бойынша сұраныстың доғалы икемділігін анықтаңыз.

12 тапсырма. Есептің шешімін табыңыз
Берілген тауарға тұрғындардың сұраныс икемділігі 0,25 тең. Табыс бойынша сұраныс икемділігі 0,8 тең. Берілген тауарға сұраныс көлемі қаншалықты өзгереді, егер оның бағасы 8%-ға төмендесе, ал тұрғындардың табысы 5%-ға жоғарласа. Сонымен қоса, бағаның жалпы деңгейі өзгеріссіз қалады деп болжанады.  

13 тапсырма. Есептің шешімін табыңыз
Бухгалтер фирманың шығындары туралы есеп-қисабын жоғалтып алды. Ол тек қана бірнеше сандарды есіне түсірді. Сіздерге қалған деректерді қалпына келтіру керек. 
Фирма шығындары

	Q
	AFC
	VC
	ATC
	MC
	TC

	0
	
	
	
	
	100

	10
	
	
	20
	
	

	20
	5
	
	
	
	

	30
	
	
	
	11
	390

	40
	
	420
	
	
	

	50
	2
	
	14
	
	


14 тапсырма. Есептің шешімін табыңыз
Квасқа сұраныс пен лимонад бағасы арасындағы айқыш икемділік 0,75 құрайды. Қандай тауарлар туралы айтылып жатыр? Егер лимонад бағасы 20%-ға өссе, онда квасқа сұраныс қалай өзгереді?

15 тапсырма. Есептің шешімін табыңыз
Маркетингтік зерттеу нәтижесінде кинотеатр билеттеріне көрермендердің сұранысы келесі түрде анықталды:

	Билет бағасы, а.б.
	1 сеансқа сатылатын билеттер саны (сұраныс), дана.

	7
	300

	6
	400

	5
	500

	4
	600

	3
	700


Кинотеатрдың көрермендер залының сыйымдылығы 700 орын, залдағы барлық орындар тең бағалы. 1 сеансқа есептелген шығынды құрайды:  
· кинофильм прокатына төлем – 1800 а.б.

· зал арендасы – 250 а.б.

· киномеханиктің ақысы – 50а.б.

· кино контролерлеріне  – 250 а.б.

1. Бір билеттің ең тиімді бағасы қандай болу керек? 
2. 1 сеанс үшін максималды мүмкін пайда нешеге тең?

16 тапсырма. Есептің шешімін табыңыз
Кітап басылымы дайындалып жатыр, оның сатылу көлемі шамамен 10 а.б. Кітап басылымына кететін тұрақты шығындардың жиынтығы (редакциялау, рәсімдеу, теру, басқармашылық шығындар, салық және сақтандыру, ғимарат арендасы, амортизациялық шығындар және т.б.)  200 мың а.б. құрайды

Берілген кітаптың бір данасына кететін жиынтық айнымалы шығындар (қағаздар, материал тысына, типографиялық шығындар, өткізу, авторлық қаламақы және т.б.) 6 а.б. құрайды.

Есептеу керек:

1. Қандай тиражда кітап басылымы шығынсыз болады (шығынсыздық нүктесі)? 
2. Осы есепті 11 а.б. бағасында шығару.
17 тапсырма. Есептің шешімін табыңыз
Қандай да бір фирма қағаз шығарсын дерлік, және ол өзіне үйреншікті, жақсы білетін  нарықта бір буманы 20 а.б. бағасымен сатады. Фирма қуаттылығы  –  айына 2000 бума. Бірақ қалыптасқан сұраныс көлеміне байланысты фирма  айына 1000 бума қағаз сатады (өндіреді). Фирма тағы да айына 500  бума қағазға коммерциялық  ұсыныс алды делік, бірақ бір бумаға  15 а. б. бағасымен. Ертеректе бұл фирмада, әлбетте, бір бума қағаздың өзіндік құны есептелген болатын, ол келесі шығындардан құралды:  

· материалдар – 1 бумаға 2 а.б.;

· жалақы – 1 бумаға 7 а.б.;

· басқа да өндірістік шығындар  – 1 бумаға 2 а.б.;

· тұрақты шығындар  - өндірістің барлық көлеміне 5000 а.б. (мысалға, ай сайынғы амортизациялық төлемдер);

· өткізу шығындары – 1 бумаға 2 а.б.

Осы деректер негізінде бір буманың өзіндік құны келесідей түрде есептелген: 2 + 7 + 2 + 5000 : 1000 + 2 = 18 (а.б.)

Фирма  бір буманы 20 а.б. бағасымен сатқанда 1 бумадан 2 а.б. (20 – 18 = 2 а.б.) пайда алатын еді. Ал ұсынылған 1 бумаға 15 а. б. бағасымен сатқанда пайда қаралмайды. Фирма басқарушысы, бар нұсқаларды қарастырып, мәміледен бас тартты. Оның істегені дұрыс па, дұрыс емес пе?  Ал сіз не істер едіңіз? Өзініздің жауабыңызды дәлелдеу үшін қажетті есептеулерді орындаңыз.   

18 тапсырма. Есептің шешімін табыңыз

Кір жуғыш ұнтақтарын өндіруші өзінің тауарын мақсатты жеңілдіктер түрінде өткізуді ұйғарды. Дәл қазіргі уақытта сатылу 40 теңгеден 150000 бірлікті құрады. Жеңілдіктер 10%. Айналым осылай қалу үшін сатылым неше пайызға өсуі керек?   

19 тапсырма.

Өндіруші баға дискриминациясын қолданатын тауарларға 2-3 мысал келтіріңіз:

· тұтынушылар тобы бойынша;

· уақыт бойынша;

· сатылу жерлері бойынша;

· тауарды орындау нұсқалары бойынша.

8.5 Жеке үй тапсырмасы

1. Фирма туралы келесі ақпараттар белгілі:

· инвестицияланған капитал: 240 000 ақша бірл.;

· күтілетін рентабельділік: 10%;

· 1 данаға айналым шығындары: 1050 ақша бірл.;

· тұрақты шығындар: 90 000 ақша бірл.;

· сатылу болжамы: пессимистік – 90 000 дана,

                                     оптимистік – 150 000 дана.

Берілген деректер негізінде бағаны есептеу:

А) шекті;

Б)  шығынсыз;

В)  мақсатты.

Әрбір баға нұсқасында қызмет нәтижелерін анықтаңыз. 

2.  Аяқ киім бөлшек саудаға көтерме саудадан түседі. 

Бір жұп сәнді әйел туфлиінің өзіндік құны 7000 тнг. құрайды. 
Өндіріп шығарушы кәсіпорынның пайдасы өзіндік құнынан– 20%.

Өндірушінің көтерме бағаға ҚҚС-ты қоспағанда көтерме үстемесі 10% құрайды. Сатып алу бағасына ҚҚС-ты қоспағанда бөлшек сауда үстемесі 20% құрайды.


Анықтау керек:

1. бір жұп сәнді аяқ киімнің бөлшек бағасы.

2. бөлшек тауар бағасында әрбір элементтің салмақ үлесі (өзіндік құн, пайда, ҚҚС, сауда үстемесі).

	
	9 Тақырып 

МАРКЕТИНГТЕГІ ӨТКІЗУШІЛІК САЯСАТ



	
	


                                                              Дүкенді ашу жеңіл, ал оның 

                                                                                   жабылуын болдырмау - өнер.

                                                                                                                       Конфуций

9.1 Жалпы теориялық ұғымдар

Оқудың мақсаты

1 Бөлу бойынша маркетингтік шешімдер туралы  ұғымдарды қалыптастыру.   

2 Фирманың өткізушілік саясаты аумағындағы білімдерін бекіту және бөлу 

   бойынша маркетингтік шешімдерді қабылдай білуді үйрену.

Сұрақтар

1 Маркетинг кешеніндегі өткізу саясаты. Бөлу арнасы: түсінігі, типтері.

2 Өткізу стратегиялары.

3 Көтерме сауданың мәні мен формалары.

4 Бөлшек сауда.

5 Электрондық сауда.

6 Маркетинг – логистика.

1 Маркетинг кешеніндегі өткізу аясаты.

Бөлу арнасы: түсінігі, типтері

Маркетинг кешенінде үлкен орынды  өткізу (дистрибьютерлік) саясаты алады. Оның мақсаты – көтерме және бөлшек дүкендер желісін құруды, өткізу сратегиясын анықтауды, логистика сұрақтарын т.б. қоса алғандағы өндірілген өнімнің тиімді сатылуы үшін оптиамалды өткізу желісін ұйымдастыру.

Әлемнің көптеген маркетологтары, мысалы жапондықтар, тауар қозғалысы жүйесін тауар мен фирма позициясының нарықтағы бәсекеқабілеттігін жоғарылату бойынша барлық маркетингтік күш салуларының орталығы деп есептейді.


Өткізу арнасын таңдау – делдалдар арқылы (жанама өткізу) немесе делдалдарсыз (тікелей өткізу) - өткізу әдісі туралы сұрақпен сабақтасады.


Өткізу арнасы – бұл тауарды өндірушіден тұтынушыға дейін қозғалу жолы. Делдалдардың саны бойынша өткізу арналарының төрт түрлі типін бөледі, олар деңгеймен белгіленеді (11суретті қараңыз).


11 Сурет. Бөліну арналарының типтері.


Өткізу арнасының тиімділігі көбінесе делдалдармен әрекеттесуге байланысты, мұны өткізуді басқарудың негізі деп атауға болады. Арнаға қатысушылардың әрекеттесуі философиясының маңызды бөлігі – сауда делдалының мақсатты қажеттіліктерін күтуін тауар өндірушімен түсіну есептеледі.


Бөліну арналары өзімен тәуелсіз фирмалардың жай жиынтығын көрсетуі тарихи қалыптасқан. Осы дәстүрлі өткізу арналарында біраз әлсіз басшылық және төмен өндіргіштік, ал осындай арналарда пайда болатын қақтығыстар оларға нашар (ыдырататын) әрекет етеді. Сондықтан дәстүрлі өткізу арналарынан басқа бүгінгі күнде маркетингтік жүйелер деп аталатын басқа өткізу арналары кең етек жаяды. Вертикалды, горизонталды және аралас маркетингтік жүйелері болады.


Вертикалды маркетингтік жүйе - өткізу арнасының құрылымы, осында өндірушілер, көтерме және бөлшек сауда фирмалары біріңғай жүйе ретінде қызмет атқарады. Арна қатысушыларының бірі не басқа қатысушы-фирмалардың иеленушісі болып табылады, не онымен шарт жасасады, не басқа қатысушыларды біріктіру үшін жеткілікті ықпал ете алады. Сонымен вертикалды маркетингтік жүйелердің төрт негізгі типін белгілейді: корпоративті, келісімді және аралас (комбинирленген).

Горизонталды маркетингтік жүйе - өткізу арнасын құру схемасы, осындай жаңа маркетингтік мүмкіншіліктерді игеру үшін екі не одан да көп бір деңгейлі фирмалар өз күштерін біріктіреді.


Аралас маркетингтік жүйелер - өткізудің көп арналы жүйелері, осында нарықтың екі не одан көп сегментін қамту үшін, қандай болмасын  фирма екі не одан да көп өткізу арнасын қалыптастырады. Осында тұтынушыға  фирма тауарларын жеткізу үшін көптеген тікелей және тікелей емес тәсілдері қолданылады.
2 Өткізу стратегиялары

Сауда делдалдарының санын оптимизациялау өткізу стратегиясын таңдаумен байланысты. Стратегияның үш түрі бар:

- интенсивті өткізу – бұл сатып алушылардың кең спектріне арналған күнделікті сұраныстағы тұтынушылық тауарларды өткізу стратегиясы; нақты нарықтағы өткізу ұйымдарының үлкен санын болжайды;

- ерекше (эксклюзивті) өткізу- эксклюзивті қымбат бағалы үлгілер ретінде позицияланатын жаңа тауарлардың бөлінуі ретінде ұйымдастырылады; нақты нарықтағы өткізу ұйымдарының шекті үлкен емес санын болжайды;
- селективті (сайлау)өткізу – бұл стратегия тауарларды уникалды, престижді ретінде позициялаумен байланысты емес, өткізудің ұйымдастырылуы орташа немесе біраз жоғарылау деңгейде болады; нақты нарықтағы өткізу ұйымдарының орта санын болжайды, яғни бірден көп, бірақ берілген тауарды сатумен айналысуға дайындардың жалпы санынан кем.
3 Көтерме сауданың мәні мен формалары


Көтерме сауда – қайта сату немесе кәсіби пайдалану мақсатында тауарларды (қызметтерді) үлкен партиялармен сатып алу бойынша қызмет.


Көтерме сауда келесі функцияларды атқарады:

- өндірушілерге, тұтынушылармен минималды қатынасқа түсумен, орындарында өз тауарларын өткізуге мүмкіндік береді;

- бөліну жүйесінің барлық қатысушыларына білікті сауда персоналдарын, маркетингтік және техникалық қолдауды қамтамасыз етеді;
- тауарларды үлкен көлемдерде сатып алады, бұл оларды толық тонналық партиялармен жеткізуге мүмкіндік береді, осында шығындар азаяды, сонымен қатар клиенттерге қажетті тауарлы ассортиментті қалыптастырады;
- тауарларды сақтау мен жеткізіп беру үшін жағдай жасайды;
- өндірушілерге, бөлшек саудагерлерге немесе басқа коммерциялық тұтынушыларға, қаржылық көмек (несиелер, жеткізіп беруден кейінгі есеп айырысулар) береді;
- тауарларды ұрлау мен бұзылу және қорлардың ескіруі үшін жауап беріп, өзіне тәуекелді алады;
- өз жеткізіп берушілері мен клиенттеріне нарық туралы ақпаратты береді, кеңестік қызметтерді көрсетеді;

Әлемдік тәжірибе көтерме сауданың келесі түрлерін белгіледі:

- көтерме сатып алушылық желі арқылы саудаласу, оған биржалар, жәрмеңкелер, аукциондар, көтерме азық-түлік нарықтары жатады;

- тікелей өндірістік байланыстар бойынша сауда;

- шикізат пен материалдармен көтерме сауда;

- жеткізіп берушіден тауарларды алуға көтерме сауда;

- сатып алушымен тауарды қабылдау мен тасымалдауға дейін қолма-қол ақшамен төлеу арқылы “Cash and Carry” көтерме саудасы;

- стеллаждардан көтерме сауда (Rack Jobber).

4 Бөлшек сауда


Бөлшек сауда – жеке коммерциялық емес пайдалану үшін тауарлар мен қызметтердің тікелей соңғы тұтынушыларға сатумен байланысты қызмет.


Бөлшек сауда келесі негізгі функцияларды атқарады:

- іріктеу процессіне қатысады, онда жеткізіп берушілердің үлкен көлемінен тауарлар мен қызметтердің ассортименттерін таңдап алады және оларды сатуға ұсынады;

- тұтынушыларға жарнама, витриналар, қаптаулардағы жазулар арқылы ақпарат береді, мемлекеттік зерттеулерді жүргізуде өткізу арналарының басқа қатысушыларына қолдау көрсетеді;

- тауарларды сақтайды, оларға баға орнатады, сауда орындарында орналастырады, соңғы тұтынушыларға өткізілуге дейін өнімді жеткізіп берушілермен есеп айырысады.

- тауарлар мен қызметтерді сатады, сатып алушыларға несие береді және басқа да қызметтер көрсетеді, мысалы, тауардың жеткізіп берілуі.


Бөлшек кәсіпорындардың типтерін қарастырғанда оларды түрлі белгілері бойынша сыныптайды, мысалы, қызмет көрсету деңгейі, ұсынылатын тауарлық ассортименті, бағаларға қатыстық саясат және т.б. бойынша.

5 Электрондық сауда

Электрондық сауда, шет елдерде «е-commerce» деген атқа ие – бұл тауарды сатушы мен сатып алушы арасындағы  компьютердің көмегімен Интернет торабы арқылы сауда жасау. Нақты түрде электрондық сауданың  заты болып кез-келген өнім бола алады (тауар, қызмет, жылжымайтын мүлік, банктік өнім және т.б.). Бүгінде электрондық сауданың негізгі тауары болып өнеркәсіптік тауарлар, өндірістік тауарлар және ақпараттық өнімдер болып табылады. 

Сатып алушылар үшін электрондық сауданың құндылығы мынада: ол сатып алушының өзіне қажет тауарларын сатып алу мен іздеуіне деген уақытын маңызды түрде үнемдейді. Сатушы үшін электрондық сауданың маңыздылығы әлеуетті мүмкіншілігі бар сатып алушылардың көп бөлігін жаулап алу болып табылады. Интернет торабының дамуы барлық сауда фирмалары мен азаматтар арасындағы сауданың осы технология бойынша атағын күрт арттыруға әкеп отыр.  Электрондық сауданың негізгі кезеңдерінің бірі болып Интернет тораптарындағы тауарларды жылжыту болып табылады. 
Электрондық коммерцияның төрт түрлі бағытын бөліп көрсетуге болады:

· бизнес - бизнес (business-to-business, B2B);

· бизнес - тұтынушы (business-to-consumer, B2C);

· бизнес - әкімшілік (business-to-administration, B2A);

· тұтынушы - әкімшілік (consumer-to-administration, C2A).

Бизнес-Бизнес бағытына компаниялар арасындағы ақпараттық өзара қарым – қатынастың барлық деңгейі кіреді.  Аталған қызмет түрінен түсетін пайда көлемін бағалау өте қиын. Мысалы, делдал өз бетінше тапсырыстар беріп және жеткізушінің мәліметтер базасын пайдалана отырып, олардың орындалуын қадағалауға мүмкіндік ала алады, осы әдіспен қоймадағы өнімдердің қоры туралы ақпаратты ала алады.  Сонымен қатар, жеткізуші де қоймалық базаға қосыла отырып, қорларын өз уақытында толықтыра отырып, серіктесінің қорларын жедел түрде біліп отыра алады. Осындай мысалдарды компаниялар арасындағы өзара қарым – қатынастың кез – келген аумағынан көруге болады.   

Бизнес-тұтынушы коммерциялық тұрғыдан алғанда, келешегі мол болып табылады. Оның негізін электрондық жеке  сауда құрайды. Интернетке тауарлар мен қызметтердің кең спектрын ұсынатын электрондық дүкендердің басым көпшілігі жұмыс істейді. 

Бизнес - әкімшілік. Бизнес пен әкімшіліктің өзара қарым-қатынасына  жергілікті биліктен бастап халықаралық ұйымдарға дейінгі коммерциялық құрылымдардың іскерлік байланысы жатады. Мысалы, соңғы уақытта дамыған елдердің өкіметтері мен халықаралық ұйымдардың жетекшілері баспа хабарламалар мен жасалынған мәмілелердің нәтижесі арқылы тауарлар мен қызметтерді сатуды жүргізу  үшін Интернетті белсенді қолдануға тырысады. Коммерциялық құрылымдардың көпшілігі өз ұсыныстарын электрондық түрде бағыттай алмайды. 

Тұтынушы-әкімшілік.
Бұл бағыт өте кең тарамаған, дегенмен өте жоғары әлеуетті сатып алушылары болады, олар тұтынушылар мен өкіметтің өзара қарым-қатынасын ұйымдастыру үшін қолданылуы мүмкін, әсіресе әлеуметтік және салық саласында.  Компанияның нарықтық стратегиясына байланысты Интернеттің келесі нысандағы түрлері болуы мүмкін:

· электрондық визиттік карточка;

· электрондық каталог;

· электрондық магазин;

· саудалық интернет-жүйелер.

6 Маркетинг – логистика


Маркетингтік логистика – бұл материалдардың, дайын өнімдердің және оларға қатысты ақпараттың олардың өндірілу жерінен тұтыну жеріне тұтынушылардың қажеттіліктерін қанағаттандыру мен пайда табу мақсатында, жеке орнын ауыстыруды жоспарлау, жүргізу және бақылау бойынша қызметі. Бұл процесс қажетті уақытта керек жерге қажетті тұтынушыға қажетті тауарды жеткізуді қарастырады.


 Маркетингтік логистика өзіне, тұтынушылар үшін тауардың максималды құндылығын қамтамасыз ету үшін, жеткізіп берулер тізбегінің барлық қатысушыларының күш салуларын (координациялауды) біріктіруді көрсетеді. Маркетингтік логистиканың мақсаты болып минималды шығындармен жоспарланған қызмет көрсету деңгейін қамтамасыз ету болып табылады.


Маркетингтік логистиканың негізгі функцияларына келесілер жатады: тапсырыстарды өңдеу, қоймалау, қорларды басқару және көліктендіру.

9.2 Бақылау сұрақтары
1. Тауарларды бөлу арналары деген не және оның қандай түрлерін білесіңдер?

2. Бөлу арналарында неліктен келіспеушілік жағдайлар туындауы мүмкін және оның мәні неде?

3. Тауарды өткізу стратегиясын сипаттаңдар.

4. Көтерме және бөлшек сауданың түрлері мен функцияларын сипаттаңдар.

5. Маркетинг-логистиканың мақсаты  және функциялары болып не табылады?

9.3 Тесттер

1. Тауарларды көтерме саудагер арқылы сату ұсынылады, егер

A)   тұтынушы нарығында бәсекелестік болатын болса;

B)   сатылым бағасы мен өзіндік құн арасындағы айырмашылық үлкен болатын болса;
C)   көтерме саудагерге ірі тауар партияларын жеткізу транспорттық шығындарды қысқартуға мүмкіндік бермесе;
D)  өндірушілерге қуатты өтімді желі ұйымдастыруға қорлар жетпесе;
E)   сатылым бағасы мен өзіндік құн арасындағы айырмашылық кішкентай болатын болса.
2. Атап өтілгендердін ішінен: 1 – көлікке кеткен шығындар; 2 – жинақтауға кететін тұрақты шығындар; 3 – жинақтауға кететін айнымалы шығындар; 4 – әкімшілік шығындар; 5 – жіберілген пайда. Қисынды жүйедегі шығындар элементіне жатады

A)   1,2,3,4;
B)   1,2,3,5;
C)   2,3,4,5;
D)   1,2.3;
E)   4,5.

3. Делдалдар көмегімен жүргізілетін тауарды өндірушілер мен тұтынушылар арасындағы тікелей байланыс көлемі

A)   артады;
B)   азаяды;
C)   өзгеріссіз;
D)   2 есе артады;
E)   4 есе артады.

4. Бәрінен бұрын кімдерге делдалдарды айналым аясында пайдалану тиімдірек

A)   тұтынушыларға;
B)   өндірушілерге;
C)   мемлекетке;
D)   бәсекелестерге;
E)   өңірге. 

5. Айналым аясында делдал рөлін қайсысы атқара алады:
A)   ірі көтерме қойма;
B)   маркетингтік қызмет;
C)   несие банкі;
D)   БАҚ;
E)   жарнама агенттігі.

6. Көтерме саудагер, функцияның кішкене ғана мөлшерін атқаратын және тауарға деген меншік құқығын өзіне алмайтын, тұрақты қатысты негізде сатушы немесе сатып алушыны таныту - бұл

A)   агент;
B)   брокер;
C)   дистрибьютор;
D)   делдал;
E)   коммивояжер.

7. Әрбір делдал, тауардың соңғы тұтынушысына жақындау үшін әр түрлі жұмыс атқарады және келесіні ұсынады

A)   тарату арнасының сегменті;

B)   тарату арнасының секторы;

C)   тарату арнасының деңгейі;

D)   тарату арнасының бөлігі;

E)    тарату арнасы.

8. Кең емес қаныққан ассортименті бар көтерме саудагерлер немен айналысады:
A)   осы ассортименттің едәуір үлкен тереңдігінде тауарлардың бір немесе екі ассортимент топтарымен; 

B)    тауарлардың үлкен көлемді ассортиментті топтарымен, оларды үлкен тереңдікте қамту;

C)    тауарлардың бірнеше ассортименттік топтарымен, яғни кең аралас ассортименті бар бөлшек саудагерлердің қажеттілігін, сол сияқты шектеулі мамандандырылған тауарлы ассортименті бар бөлшек саудагерлердің қажеттілігін қанағаттандырумен;

D)   өнеркәсіптік белгілеудегі тауарларды көбінесе бөлшек саудагерлерге емес, тұтынушыларға сату;

E)    өнеркәсіптік белгілеудегі тауарларды көбінесе тұтынушыларға емес, бөлшек саудагерлерге сату.

9. Тауарларды тарату шаралар кешенінің орындалуын болжайды және ол келесіні қамтамасыз етеді

A)   тиісті мерзімде қажетті тауарларды жеткізу;

B) тұтынушылардың нақты мұқтаждықтарына сәйкес тауарларды жеткізу;

C)  тиісті жерге талап етілген тауарларды жеткізу;

D)  келісілген шығындар негізінде қажетті тауарларды тиісті жерге және уақытта жеткізу;

E)    дұрыс жауабы жоқ.

10. Тарату арнасын толық таңдағаннан кейін тауар өндіруші бірнеше факторларды талдайды, бірақ анықтаушы болып табылады:
A)   тауарларды сатылатын жеріне жедел жеткізу қажеттілігі;

B)   мақсатты нарықтағы сатып алушылардың шоғырлану деңгейі;

C)  каналды құру мен қызмет етуге кеткен мүмкін болатын шығындар мен алынатын шығындар арасындағы арақатынас;

D)    мақсатты нарықтың сыйымдылығын ұлғайту мүмкіндігі;

E)    шұғыл түрде пайда табу мүмкіндігі.

9.4 Тәжірибелік жаттығулар 

1 тапсырма. Төменде негізгі терминдер көрсетілген және олардың анықтамалары берілген. Әр терминге сәйкесінше өз анықтамасын табу қажет.  

	А. Тауарларды тарату
	М. Коммивояжер

	Б. Тарату арнасы
	Н. Көтерме сауда

	В. Тікелей маркетинг маркетинг
	О. Диллер

	Г. Жанама тарату
	П. Дистрибьютор

	Д. Тарату арнасының деңгейі
	Р. Бөлшек сауда

	Е. Делдал
	Ф. Жеке сату

	Ж.Сауда агенттігі
	Х. Логистика

	И. Брокер
	Ч. Тік маркетингтік жүйе

	К. Қарқынды тарату
	Щ. Эксклюзивті тарату

	Л. Селективті тарату
	Э. Тікелей тарату

	
	


1. Кәсіпорындардың, сондай-ақ жеке тұлғалардың жиынтығы, өздеріне меншік құқығын қабылдайтын немесе тауарды өндірушіден тұтынушыға ауыстыру жолы арқылы оларды басқаларға жіберуге мүмкіндік береді ... .
2. Өзінің тауарын сату үшін максималды мүмкін болатын сауда орындарын пайдаланатын тауар өндіруші ... жүзеге асырады.
3. Кәсіпорындағы жүзеге асырылатын тауарды тарату саясатында тікелей қатысатын жеке жеке немесе заңды тұлғалар, ... болып табылады.
4. Берілген жиынтық шараларды орнату , оларды іске асыру қажетті тауарды берілген уақытта және қабылдайтын мерзімде жеткізуді қамтамасыз етілуін ... анықтайды.
5. Тауар өндіруші, өз тауарын санаулы сауда орындарында іске асырады, бірақ сонда да ол тауарды бірқатар сатушылар сатуға дайын, ... жүзеге асырады.
6. Өңірлік нарықта өз тауарларын сату үшін тек қана бір сауда кәсіпорнын пайдаланатын, тауар өндіруші жүзеге асырады ... .
7. Өндіруші тікелей тұтынушыға (сатып алушыға) өз тауарын дербес іске асырушы, орындайды ... .
8. Тауарды ары қарай қайта сату немесе өндірістік қолдану үшін тауарды сату ескерілімі, жеке тұлғалар немесе кәсіпорындардың қызметі, ... болып саналады.
9. Сатушының қызметі, тауарды соңғы сатып алушыларға сату ескерілімі ... болып саналады.
10. Негізгі бекітілімі тауарды сатушы мен сатып алушылар арасындағы келісімге отырғызу болып табылатын, тәуелсіз жеке және заңды тұлғалар ... саналады.
11.  ... берілген нарықта тарату функцияларының жүзеге асырылуына жауапқа тартылады және бір тауар өндірушіні ұсынады.

12. Тауарды сату және сатып алу сауда келісімдерінде делдал рөлін атқаратын және өз атынан және өз есебінен әрекет ететін жеке тұлға немесе кәсіпорын ... болып табылады.

13. Тауар өндірушілерден тауарды көтерме сауда жасау арқылы сатып алу, оның мақсаты, негізінен сатып алынған тауарды ары қарай өндірістік процессте қолдану болып табылатын, тәуелсіз коммерциялық кәсіпорын ... саналады.

14. Нақты бір белгілі шараларды орындауды қамтамасыз етуге бағытталған, тауарды соңғы тұтынушыға ауыстыру қажеттілігін және меншік құқығының ауысуын ескеретін делдалдар саны, анықтайды ... .

15. Сатып алушыларға тауарды қолында бар үлгіге немесе тауарды сипаттау арқылы ұсынатын кәсіпорын өкілі ... саналады.

16. Өзінің тауарын сату процессінде делдалдар көмегіне жүгінетін тауар өндіруші жүзеге асырады ... .

17. Өзі өндірген тауарын сатып алушыларға дербес жүзеге асыратын тауар өндіруші, іске асырады ... .

18. Тарату каналының барлық қатысушыларының үйлестірілген әрекеттері бір тұтастай болуын функционалдайды. Тарату каналдарының басқару жүйесі, ... болып табылады.
19. Жеке сату тапсырмаларын шешумен айналысатын ғылым бөлімі ... деп аталады.
20. Тауардың өндірушіден тұтынушыға келісілген жеке ауысылым тапсырмасын шешу ... деп аталады.
2 тапсырма. Төменде көрсетілген анықтамалар дұрыс әлде бұрыс екенін анықтаңдар, егер анықтама дұрыс болса «ия», ал егер дұрыс емес болатын болса «жоқ» деп жауап беріңдер

1. Автокөлік шығаратын кәсіпорындар, көбінесе жиі оларды сату үшін бірінші деңгейдегі тарату каналын пайдаланады.

2. Делдалдардың негізгі функцияларының бірі өндірушілерді қаржыландыру.

3. Банктер өздерінің қызметтерін сата отырып, көбінесе тарату каналының нөльдік деңгейін қолданады.

4. Нарық сұранысына сәйкес тауарды жетілдіру делдалдардың негізгі функциясы болып табылмайды.

5. Тауар өндіруші тарату каналын таңдай отырып, тауардың тұтынушыға жету жолдарына бақылау жасауды керек деп санамайды.

6. Темекі фабрикасы, өзі шығарған темекілерді өткізе отырып, көбінесе таңдаулы таратуды орындайды.

7. Тікелей тарату каналы арқылы тауарды жасау және өндіру процессінде жіберілген жетіспеушіліктерді дер кезінде айқындап және оларды жоюға мүмкіндік береді. 

8. Агенттер мен брокерлердің бар болуы өндірушіге шектелген ресурсына және алдын ала белгілі шығындарға қарамастан сату көлемін ұлғайтуға мүмкіндік береді. 

9. Тауардың соңғы сатып алушысы әрқашанда оның тұтынушысы болып табылады.

10. Қолжетерлік бағамен сатылатын дүкендерде маркалық тауарлар сатылмайды.

11. Құрылып жатқан сауда орталықтарында  азық – түлік және азық – түліктік тауарларды алу ғана емес, сонымен қатар шынықтырушы-сауықтыру кешендерін, шаштараздарға, кинотеатрларға, кітапханаларға, әртүрлі ойын сауық және де басқа да мекемелерге барып шығуға болады.

12. Көтерме сауда жасайтын кәсіпорын мақсатты нарыққа өз тауарын ұсына алмайды.

13. Бөлшек саудамен айналысатын көптеген кәсіпорындар сегменттеуді жүргізбейді және мақсатты нарықты айқындамайды.

14. Тауар өндіруші таңдаған тарату каналының әрбіреуінің ішінде, сол сияқты тарату каналдарының арасында жанжал болмайды.

15. Аукционды жүргізу уақыты кезінде қатысып отырған сатып алушылардың арасындағы бәсекелестіктің арқасында тауар максималды бағамен  сатылады.

16. Логистика жеке сату кезіндегі пайда болатын тапсырмаларды шешумен айналысады.
3 тапсырма. Қойылған сұрақтар жауап беріңіз және тапсырманың жауабын табыңыз

Сіз кондитерлік фабриканың маркетинг жөніндегі менеджері болып тағайындалдыңыз делік, сізге тарату жүйесін жетілдіруге өз ойыңызды ұсынуды тапсырды. Кәсіпорын басшысы алдымен келесі сұрақтарға жауап алғысы келеді:

· Кәсіпорын таратудың қай каналдарын қолдануы мүмкін?

· Тарату қай каналдары ең тартымды және неліктен?
· Кәсіпорынға қандай каналдарды және қанша қолдануы керек?
Қойылған сұрақтарға жауап беріңіз.

4 тапсырма. Қойылған сұрақтарға жауап беріңіз және тапсырманың жауабын табыңыз

 «Пьер Карден» фирмасы өзі шығаратын киімдерді өзінің фирмалық дүкендерінде немесе мұқият таңдалып алынған беделді дүкендерде сатады.

 «Пьер Карден» фирмасы киім кешек нарығын қандай әдіспен қамтиды? Сіздің ойыңызша, фирманың осындай жолды таңдауы неге байланысты?

5 тапсырма. Тапсырманың шешімін табыңыз.

Сіз – логистика бөлімінің басшысысыз. Сізге кәсіпорынға шығын түсініктерінің қайсысы ең пайдалы екенін анықтау қажет – дистрибьтор немесе сауда агенті. Дистрибьютор үшін  2500 а.б. жалақы беріледі және 2 % комиссиондық жинау, ал сауда агенті үшін – кепілдемелік жалақы 1000 а.б. және 5% комиссиондық. Олар бір географиялық аймақта жұмыс істейді, бір айдағы күтілетін тауар айналымы – 300000 а.б.
Дәлелдеу: 

1)берілген тауар айналымында фирма үшін қайсысы жоғары бағаланады;

2)бір айда қандай айналымда дистрибьютор мен сауда агентіне кететін шығын бірдей болады.

6 тапсырма. Тапсырманың шешімін табыңыз

Шағын кәсіпорында бір ай ішінде тұтынушыларға қызмет көрсету үшін шағын автобус пайдаланылды, ол осы уақыт ішінде шамамен 2000 км жол жүру керек еді. Кәсіпорын қандай шешім таңдау керек екендігін ойластыруда: өз шағын автобусын қолдану немесе көлік компаниясына тапсырыс беру, ол компания тасымалдау 1 км үшін 2,5 а.б. тарифы бойынша жүзеге асыра алады.

Фирма өзінің көлігін қолдану барысында келесі шығындарға ұшырайды:

· Шағын автобусты сатып алу – 120000 а.б., амортизациялық мерзімі  – 8 жыл;

· Ссудалық пайыз – көліктерді алуға жылына 20% ;

· Салықтар, сақтандыруға кеткен шығындар – 20000 а.б., жылына

· Еңбек ақыны төлеуге кеткен шығындар – 2000 а.б., айына;

· Жанармайға, жөңдеуге кететін шығындар 0,6 а.б., 1 км.

Тапсырма:

1) Фирмаға қай нұсқа оңтайлы екенін анықтаңдар, егер автобус айына 2000 км қашықтықты жүру керек болса.
2) Берілген екі нұсқа бойынша клиенттерді тасымалдау үшін кететін шығындар қанша киллометр жүргенде бірдей болады.
 7 тапсырма. Тапсырманың шешімін табыңыз

«Красота» кәсіпорнындағы шамдалды сату көлемін ақшалай түрде анықтаңыз, егер өткізуге кеткен шығындар (таратудың қысқа арнасы) көтерме саудагердің шығындарына тең болса (таратудың ұзақ арнасы).

Меншікті делдалдар арқылы өнімді өткізуге кеткен шығындар:

· жалақы – 5500 а.б. айына;

· жанама шығындар (автокөлік, т.б.) – 35000 а.б. жылына;
· сыйақы - 2% әртүрлі сату деңгейінен.
Көтерме сату көлеміне кететін шығындар 15%.

8 тапсырма.  Тапсырманың шешімін табыңыз.
Кәсіпорын өнімінің өткізу арналары жайлы мәліметтер келесі кестеде көрсетілген. Кәсіпорындағы әр канал өтімділігінің тиімділігін бағалаңыз.
	Шығын арналары
	Сатудан түскен табыс, 
млн. ш.б.
	Коммерциялық шығындар
млн. ш.б.
	Өндірістік шығындар, млн. ш.б.
	Табысқа кіретін жалпы шығындар, %

	1. фирмалық дүкендер арқылы сату
	12,8
	1,81
	8,0
	

	2. сауда агенттері арқылы сату
	2,9
	0,4
	1,8
	

	3. делдалдар арқылы сату
	10,3
	1,6
	7,3
	

	4. көтерме сауда кәсіпорнына сату
	44,1
	0,4
	42,2
	

	5. бөлшек сауда кәсіпорнына сату
	12,4
	0,81
	9,8
	

	Барлығы:

:
	
	
	
	


9 тапсырма. Тапсырмада көрсетілген сұрақтарға жауап беріңіздер. 

Маркетолог У. Шерден «80/20» ережесін толықтыруға ұсыныс жасады, ол 20% тұтынушы 80% пайда әкелетінін байқады, оның жартысы қызмет көрсету кезінде жоғалады 30%  пайдасыз тұтынушы. Онда ойын ережесін өзгеру қажет.

Егер «залады тұтынушылармен» қоштасса бұл әр компания өз пайдасын оңай көтере алатынын білдіреме? Неліктен?

9.5 Жеке үй тапсырмасы

1. Көптеген бизнесмендер тек бір ғана делдалмен ғана емес, ал бірнеше делдалмен жұмыс жасау керек деп санайды. Осындай әдістеменің дұрыстығын олар бизнестің алтын ережесімен растайды: барлық жұмыртқаларды бір себетке салуға болмайды. Сіздер осындай көзқараспен келісесіз бе? Неліктен «ия» және неліктен «жоқ»? Өз ұстанымдарыңызды түсіндіріңіз.
2. Келесі тұжырымдамаларға сәйкес өткізу стратегияларын қойыңыз:
· Тек қана бір бөлшек сауда орталығы белгіленген географиялық аймақта кәсіпорын тауарын жүзеге асырады;
· Кәсіпорын көп бөлшек сауда орталықтарында өз тауарларын және қызметтерін жүзеге асыруға ұмтылады;
· Белгіленген аймақта кәсіпорын бірнеше бөлшек сауда орталықтарын таңдап, сол орталықтарда өз тауарларын өткізеді.
· BMW тауар имиджін ұстап тұру үшін фирмалық әдістемені қолданады және өздерінің дилерлерінің сатылымын бақылауды артады.
· «ХХХ» кәсіпорны дилерлермен жақсы қарым-қатынас арқасында санын шектеп және өз тауарын өткізетін бөлшек сауда орталықтарының сапасын қолдайды 
· Кең қолданыстағы тауарларды өткізу.
	 
	10 Тақырып 

МАРКЕТИНГТЕГІ КОММУНИКАЦИЯЛЫҚ САЯСАТ

	
	


                                                          Уәделер, үлкен уәделер – 

жарнаманың мәні осында.

Д-р Джонсон
10.1 Жалпы теориялық ұғымдар

Оқудың мақсаты

1 Жылжыту бойынша маркетингтік шешімдер туралы  ұғымдарды      

   қалыптастыру.   

2 Фирманың коммуникациялық саясаты аумағындағы білімдерін бекіту және

   жылжыту бойынша маркетингтік шешімдерді қабылдай білуді үйрену.

Сұрақтар

1 Маркетингтік коммуникациялардың кешені.
2 PR – қоғаммен байланыстар.
3 Өткізуді ынталандыру.
4 Жеке сату.
5 Көрмелер және жәрмеңкелер.
6 Тікелей маркетингтің түсінігі мен нысандары.
7 Интегрирленген маркетингтік коммуникациялар.
1  Маркетингтік коммуникациялардың кешені

Маркетинг тек соңғы тұтынушылардың тауарға деген талаптарын бөлшекті және мұқиятты зерттеудің пассивті есебіне қатысты шешімді ғана болжап қоймай, сату көлемін көбейту, олардың тиімділігін және кәсіпкерлік қызметтің жалпы табыстылығын арттыру мақсатында тауарларға сұранысты қалыптастыру мен ынталандыру бойынша активті есепті де шешеді. Осы мақсатта бірінші кезекте коммуникациялық саясат немесе тауарды нарыққа жылжыту саясаты жауап береді.


Маркетингтік коммуникациялар- екі жақты процесс: бір жағынан, ол мақсатты және басқа аудиторларға әсер етуді көздейді, ал екінші жағынан, осы аудиторлардың фирманың әсер етуіне реакциясы туралы ақпаратты алуын қамтамасыз етеді. Осы құрастырушының екеуі де бірдей маңызды; олардың бірлігі маркетингтік коммуникация туралы жүйе ретінде айтуға негіз болады.


Коммуникацияның түрлері мен формаларының жалпы қабылданған классификациясы әлі де жоқ, бірақ та маркетингтік коммуникациялардың кешенін жарнаманың әр түрлі, қоғаммен байланыстар (public relations), өткізуді ынталандыру құралдары, тікелей сатылымдар, көрмелерге қатысуды ұйымдастыру, спонсоринг, өнім-плейсмент, т.б. құрайды деп саналады.


Спонсоринг – бұл өзаралық принципімен жүзеге асырылатын фирманың демеушілік қызметі; ол басқарудың игілігі үшін қайтарымсыз түрде және олар үшін өзінің жеке көзқарастарын құрбан етуді дайын болуды көздейтін меценаттықтан айрықшаланады, демеушілік келісім шарттарымен регламенттелетін демеуші мен көмекті алатын жақтың арасындағы өзара пайдалы қатынастардың жүйесі ретінде қарастырылады.


Өнім-плейсмент – бұл тауар мен оның нарықтағы жетістігінің жағдайын жақсарту мақсатында медиабағдарламалардағы (киновидео және теледидарлық бағдарламалар) өніммен немесе қызметпен жарнама функцияларының тиімді интеграциясының көмегімен жүзеге асырылатын тауардың өткізілуі  мен орналастырылуының формасы.

2  PR – қоғаммен байланыс


Қоғаммен байланыстар (public relations, PR)- маркетингтегі коммуникациялық саясаттың маңызды құраушысы ретінде қоғаммен жақсы қарым-қатынастарды орнату және осы қатынастарды басқаруды көздейді.


Қоғаммен байланыстар бойынша мамандар фирма мен тауарлар туралы БАҚ-на түсетін ақпаратты бақылайды, фирма қызметкерлерінің   сұрақтарына жауап береді, брифингтер өткізеді, фирма туралы пресс –релиздерді, жарнамалық материалдарды баспаға шығарады, т.с.с. Осыдан басқа олар конференциялар мен семинарларды, қоғамдық және қайырымдылық қызметті, мерейтойлық мейрамдарды, презентацияларды өткізеді, көрмелерге, жәрмеңкелерге қатысуды т.б. ұйымдастырады.


Қоғаммен байланыстарды қалыптастыру бойынша жұмыста негізгі назар аударылатын объектілерге БАҚ, мемлекеттік мекемелер, министрліктер мен ведомстволар, несиелік-қаржылық мекемелер, жергілікті басқару органдары, қоғамдық ұйымдар және халықтың ең кең шеңберлері жатады.


Фирма қоғамға тигізетін әсері туралы пікірі жөнінде алаң болады. Оны өз репутациясының қалыптасу ерекшеліктері алаңдамауы мүмкін емес. Фирма үшін оның және қоғамның арасындағы сенімділік жағдайын құру өте маңызды. Және де PR мақсаты болып тек өз бизнестің жақтастарын шоғырландыру мен олардың оң позициясын бекіту ғана табылмайды, сонымен қатар кім фирма әрекеттеріне теріс көзқараста болса, олардың ойларын өзгертеді және соларды өз жақтастары мен қоғамдық тірегіне айналдырады.

3 Өткізуді ынталандыру


Өткізуді ынталандыру  сатып алушының тауарға жақындауына бағытталған жарнамаға қарағанда, керісінше, тауарды тұтынушыға жақындатады. Сондықтан өткізуді ынталандыру шараларынан тауарлық қайтарылым тездеу. Бірақ олар жарнамадан гөрі потенциалды тұтынушылардың аз санын қамтиды.


Өткізуді ынталандыру бағдарламасын әзірлегенде, екі басты сұрақты белгілейді – кімді ынталандыру қажет және қандай тәсілдермен осыны істеу керек.


Ынталандыру әсерлерінің субъектілері болып сатып алушылар (тұтынушылар), іскерлік партнерлар және сауда персоналы табылады.


Ынталандырушы күш салулар субъектісімен сәйкес ынталандыру тәсілдері таңдалады.  


Сатып алушылар үшін сыйлықтармен жарыстар, ұтылыссыз лотереялар, сату орындарындағы тауарды демонстрациялау ұйымдастырылады; есепті талондар, түрлі жеңілдіктер, сыйақылар, тауардың үлгілері, купондар, ерекше әзірленген қаптама т.с.с. ұсынылады.


Іскерлік партнерларды әдетте іскерлік кездесулер, көбінесе салалық сипатта болатын мамандандырылған көрмелердің уақытында бірлесіп қызмет етуге ынталандырады.


Сауда персоналдарын белгілі бір уақыт интервалына тауардың әрбір бірлігіне жеңілдіктермен, сатып алу көлеміне немесе белгілі бір тауар маркасын сатып алғандағы жеңілдіктермен, сатылған тауарлардың көлемі үшін сыйақылармен, біраз жоғары бағамен сатқаны үшін сыйлықтармен т.б. ынталандырады.

4 Жеке сату


Персоналды (жеке немесе тікелей) сатулар – бұл тауарды тікелей сатып алушыға сату. Персоналды сатулар, ең біріншіден, коммивояжерлердің және сауда агенттерінің әрбір жеке тұтынушымен дара жұмысын, жарнамалық материалдардың тікелей таратылуын, нақты пайдалану жағдайларында тауарды демонстрациялауды, сатушы мен сатып алушы арасындағы тура диалогтық мүмкіндігін және тауарларды сатып алу – сату бойынша ұзақ мерзімді қатынастарды орнатуды көздейді.


Жеке сатуды жүзеге асыру үшін екі негізгі әдісті қолданады: белгіленген тауардың мүмкін тұтынушыларының барлық тобына біртектілікті және қызығушылықты көздейтін алдын-ала дайындалған өткізу концепциясы бойынша және әрбір жеке тұтынушының персоналды қажеттіліктерін қанағаттандыратын және есепке алатын біраз кең таралған сапалық әдісі.

Маркетологтар тікелей сату бойынша жұмыс істейтін сатушылар, өзінің кәсіби және әлеуметтік-психологиялық сипаттамалары бойынша потенциалды сатып алушылардың талап ететін бейнесіне және сатылатын тауарларға сәйкес болуын ұсынады.


Тікелей сатулар мен тікелей маркетингке сонымен қатар каталогтар бойынша сатулар, пошта арқылы жіберу саудасы, және «теледүкендердің» хабарландырулары арқылы сауда кіреді.

5 Көрмелер және жәрмеңкелер


Фирма тауарларының көрмелер мен жәрмеңкелерге қатысуы олардың нарықтағы өтуіне және сату көлемінің өсуіне мүмкіндік жасайды. Соңғы уақытта көрмелер мен жәрмеңкелер арасындағы айырмашылықтар жоққа шығуда – енді біріншілерде де, екіншілерде де сауда мәмілелері жасалады. Бірақ, кейбір ерекшеліктері сақталады. Мысалы, жәрмеңкелер оқтын-оқтын бір уақытта және бір географиялық жерлерде жүргізіледі, ал көрмелердің көп бөлігі осындай спецификаға сәйкес келмейді.


Көрмелер мен жәрмеңкелердің түрлерінің артатын дифференциациясы байқалады – мамандандырылған, саласы, тақырыптық көрмелердің саны көбеюде.


Көрмелер мен жәрмеңкелерде үлкен коммерциялық және жарнамалық насихаттау жұмыс атқарылады: келіссөздер жүргізіледі, контрактілерге қол қойылады, жарнамалық, соның ішінде беделдік (престиждік) әдебиет үлестіріледі, жарнамалық фильмдер мен видеороликтер көрсетіледі, тақырыптық конференциялар, прессконференциялар мен семинарлар ұйымдастырылады, радио және теле жарнама жүзеге асырылады, жергілікті прессадағы, мейманханалардағы жарнама т.б.


Фирма көрмеде немесе жәрмеңкеде өзінің қатысуының мақсатын анықтауға мұқият болуы тиіс, қандай көрмелерге және жәрмеңкелерге оған қатысуы, тиімділігі және не үшін қатысуы керек екендігін айқындау қажет. Көрмелер мен жәрмеңкелердегі жұмыстың тиімділігін қамтамасыз ету үшін алдын ала ақпараттық хаттар мен шақыруларды тарату керек.

6 Тікелей маркетингтің түсінігі мен нысандары

Соңғы жылдары тікелей маркетингтің  делдалдарсыз сауда ретіндегі анықтамасы үлкен өзгеріске ұшырады: тікелей маркетингті, яғни тікелей сатулардың түрлі әдістері, және тікелей қатынастар маркетингін ажыратады. Тікелей маркетингтің ассоциациясы осы екі ұғымды интерактивті маркетинг терминіне біріктіреді.


Егер тікелей сату сатып алумен аяқталса, онда тікелей қатынастар маркетинг потенциалды сатып алушылармен тікелей қарым-қатынастарды орнатуға бағытталған  және осы сферадағы маркетингтік күш салулардың басты тиімділігі болып қарым-қатынастарды тұрақты қатынастарға айналдыру табылады.


Тікелей маркетинг сатып алушы үшін де, сатушы үшін де белгілі бір артықшылықтарға  ие.


Сатып алушы үшін бұл: уақыттың үнемделуі; тауарлардың кең таңдауының мүмкіншілігі; сауда өкілдерімен (өндірістік бағытталудағы тауарлар үшін) кездесулерге бару мүмкіншілігі, т.б.


Сатушы үшін басты жетістік табыстың қайнар көзі тауар емес, клиент болып табылатын қатынастар маркетингінде. Соңғы уақытта электронды коммерция көп таралған қызығушылыққа ие. Осыдан басқа, келешектегі бәсекелестіктің негізгі түрін  - әрбір нақты сатып алушы үшін күресті анықтайтын персоналды маркетинг термині жиі кездеседі.

Тікелей маркетингтің келесі формалары бар:

· жеке сату;

· тікелей пошталық тарту;

· каталогтар бойынша сату;

· телемаркетинг;

· теледидар және БАҚ-ң басқа құралдары арқылы сату;

· желілік маркетинг.

7 Интегрирленген маркетингтік коммуникациялар

Маркетинг жүйесі тұтынушылардың қажеттіліктерін табу, қанағаттандыру және олардың өмір сүру жағдайларының сапасын арттыруға қызмет ету керек. Тұтынушының қажеттіліктерін қанағаттандыруға талпынысында кәсіпкерлер барлығына ұнайтын және барлығына әрқашан да жақсылық әкелмейтін қызмет етуі мүмкін. Маркетингтің басшылары осындай ескертулердің негізгі түрлерін білуі тиіс.

Интеграцияланған тікелей маркетинг әрбір потенциалды тұтынушы үшін респондентке жалғастырмалы әсер ету бағдарламасын әзірлеу шартында барлық коммуникация құралдарын біріктіру және тиімді пайдалану есебін шешуге бағытталады. Идея адресаттарының мінез-құлықтық ерекшеліктеріне негізделеді: адамдардың оларға назар аударудың әрбір түріне түрлі реакциясы. Интеграцияланған коммуникацияның моделі схемамен (12 суретте) ұсынылған.

                    
                            


12 Сурет. Интеграцияланған коммуникацияның моделі

Интеграцияланған коммуникацияларды пайдаланатын кейбір компаниялардың мәліметтері бойынша жауаптардың саны 50-100%-ға артады.


Максимаркетинг белгілі бір потенциалды тұтынушылар мен клиенттердің таңдамалы өзара әрекеттесуінің көмегімен өткізу мен табыстың артуына және оларды осы өзара әрекеттестікте белсенді қатысуына итермелеуге бағытталған тікелей маркетингтің стратегиясы ретінде қарастырылады.


Максимаркетингтің айырмашылық ерекшелігі – бұл тұрақты жаңартылатын және оның мінез-құқықтық ерекшеліктерін қоса алғандағы клиенттің толық сипаттамасын мазмұндайтын компьютерлік мәліметтер базаларының көмегімен әрбір потенциалды тұтынушы туралы толық ақпаратты алу мүмкіндігі.

10.2 Бақылау сұрақтары
1. Маркетингтік коммуникациялар кешені деген не?

2. Қоғаммен байланыс бойынша жұмыстарды жүргізу барысында қандай құралдарды пайдаланады?

3. Жеке сату аумағындағы маркетингтік шешімдерді талдаңдар.

4. Тауарды сатуды ынталандыру бойынша маркетингтік шешімдерді жіктеңдер.

5. Көрмелер және жәрмеңкелердің маңызы неде?

10.3 Тесттер


1. Коммуникациялық саясат – бұл

A)   келісімді саясат;

B)   дистрибьютерлік саясат;

C)   нарыққа тауарды жылжыту саясаты;

D)   табысқа жататын маркетинг жиынтығының жалғыз ғана элементі;
E)    негізгі сұрағы тауарлы топтардың анықтамалары болып табылатын саясат.
2. Маркетинг коммуникациялық кешенінің құрамына кірмейтін біріктіруші, ол:
A)   спонсоринг;
B)   жарнама;
C)   көрмелер;
D)   логистика;
E)   қоғаммен байланыс.

3. Медиабағдарламадағы қызметтер немесе өнім жарнамасының функцияларының интеграциясының тиімділігі есебінен жүзеге асырылатын тауардың орын ауыстыру және орналастыру формасы, қалай аталады

A)   спонсоринг;
B)   өнім– плейсмент;
C)   PR – қоғаммен байланыс;
D)   көтерме;
E)   жәрмеңке.

4.Қоғаммен жақсы қарым-қатынас орнату және сол қатынасты басқару қалай аталады?
A)   спонсоринг;
B)   өнім – плейсмент;
C)   паблик рилейшнз;
D)   көтерме;
E)   жәрмеңке.

5.Қоғаммен байланысты қалыптастыру жұмысында негізгі ықылас бағытталатын объектілерге жатпайды

A)   БАҚ;
B)   мемлекеттік мекемелер;
C)   несие – қаржылық мекеме;
D)   халықтың кең шеңбері;
E)    дұрыс жауабы жоқ.

6. Төменде берілген пікірлердің қайсысы дұрыс емес

A)   фирма  қоғамға қандай әсер ететіні жайлы алаңдайды;
B)   фирманы өз беделінің қалыптасу ерекшеліктері алаңдатпайды;
C)    фирма үшін өзі және қоғам арасындағы сенім атмосферасын қалыптастыру өте маңызды;

D) PR-дың мақсаты болып фирманың іс әрекетіне адал ниетпен қарамайтын адамдарды өзінің қоғамдасы мен қоғамдық тірегі болып табылады;
E)    PR  өзімен қоғаммен жақсы қатынас құруды және сол қатынасты басқаруды бекітуді ұсынады.

6. Фирма немесе тауар жайлы ақпаратты сендіретін құралдар, тауардың тұтынушылық құралы және фирма қызметінің беделін коммерциялық насихаттау, активті және потенциалды сатып алушыны сатып алуға дайындау, қалай аталады

A)   жарнамалық;
B)   қоғаммен байланыс;
C)   спонсорингтік;
D)   жеке сату;
E)   өнім – плейсменттік.

7. Жарнаманы таратудың қандай әдістері бар

A)   бөлмелік және далалық;
B)   сақтандыратын және ішкі бірлескен;
C)   жеке және жақсыз;
D)   ақпараттық және агрессияшыл;
E)   біртекті және біртекті емес.

8. Жарнаманы таратудың тікелей (жеке) каналдарына не жатады:
A)   баспасөздегі жарнама;
B)   дара жарнамалық жұмыс;
C)   телефон арқылы жарнама;
D)   пошта арқылы жарнама;
E)   факс арқылы жарнама.

9. Жарнаманың жақсыз құралына қайсысы жатпайды

A)   баспасөздегі жарнама;
B)   басылған жарнама;
C)   ТВ- маркетинг;
D)   радиожарнама;
E)   телефон арқылы жарнама.

10. Коммуникациялық процесстің негізгі элементі болып қайсысы табылады

A)   идеяны жетілдіру, беру;

B)   жіберуші, идея, канал және алушы;

C)   идея, хабарлау, шифрды шешу;

D)   жіберуші, хабарлау, канал, алушы;

E)   жіберуші, хабарлау, кері байланыс.

10.4 Тәжірибелік жаттығулар 

1 тапсырма. Төменде негізгі терминдер мен олардың анықтамалары жеке берілген. Берілген анықтамаларға сәйкес өздерінің терминдерін табу қажет.

	А. Жарнама
	М. Жеке сату

	Б. Ақпараттық жарнама
	Н. Қоғаммен байланыс

	В. Көрме
	О. Тікелей маркетинг

	Г. Фирмалық стиль
	П.  Мәліметтер жүйесі

	Д. Жәрмеңке
	Р.  Тікелей пошталық маркетинг

	Е. Өткізуді ынталандыру
	С.  Каталог бойынша маркетинг

	Ж. Алға басу
	Т.  Телефон маркетингі

	И. Имидж
	У. Телемаркетинг

	К. Мақсатты аудитория
	Ф.  Интернет

	Л. Пайдасыз аудитория
	


1. Бірсыпыра тауарды сату және іскерлік қатынасты қолдау мақсатында тұтынушының (немесе кәсіпорынның) тікелей үй мекен-жайы арқылы сәйкес келетін ақпараттық мағлұматты пошталық тарату негізінде іске асырушы ... .
2. Бірсыпыра шұғыл ұйымдастырылған мағлұматтар, берілген мәселелердің шешімін қалыптастыру негізін зерттеушіге рұқсат беру, ... деп атау қабылданды.
3. Қандай болса да делдалдардың қатысуысыз өз сатып алушылары мен тұтынушыларымен тікелей қарым қатынасты жүзеге асыратын кәсіпорын, ... өткізеді.
4. Теледидар арқылы әр түрлі видеожарнамаларды көрсету және сол арқылы сатып алушылармен кері байланысты жүзеге асыра отырып, сатушы жүзеге асырады ... .

5. Өз тауарларын тегін және ақылы төлем үшін таратылған каталогтар негізінде өткізетін сатушы, ... іске асырады.

6. ТСР/ІР хатамалар негізінде бір бірімен байланысатын құрамдас бөліктері және олардың ары қарай кеңеюінің негізінде болатын ғаламдық ақпараттық жүйе, ... болып табылады.

7. Сатып алушылар мен тұтынушылар арасындағы байланысты сақтау үшін коммуникациялық құрал негізінде телефонды пайдаланатын сатушы, ... өткізеді.

8. ... фирма және оның элементтері жайлы кейбір әсерлер, оған ойша қатысы бар жарнамалар.
9. ... – бұл фирма атынан тауар және қызметтің әрбір жеке емес ақылы ұсыныстары мен ойлардың алға басуы.

10. Үлгілердің экономикалық демонстрациясы, өзі өткізілетін жақтың дәстүріне сәйкес жеке тұтынудағы тауардың ірі нарығын және өндіру құралдарын ұсынады және ол ... деп аталады.

11. … - бұл хабарлаудың барлық формасы, кәсіпорынға өзі жайлы немесе өзінің тауарлары жайлы еске салу немесе көз жеткізу үшін қолданатын ақпарат.

12. … нарықты жаңа тауар немесе қызмет жайлы ақпарат беруге бағытталған; алынған тауарларды қолданудың жаңа әдістерін ұсыну.

13. Фирманың коммуникациялық маңызы бар, сипатталатын әлеуетті тұтынушылардың ойындағы бейнесі, бұл ... .

14. Негізгі мақсаты демонстрация құралы арқылы бұқараны ақпараттандыру болып табылатын, тұтынушыларды қанағаттандыру үшін өндірушілердегі бар билік құралдары ... деп аталады.

15. … - бұл тауарлар немесе қызметтерді сату немесе сатып алуды қысқа мерзімде ынталандыру әдістері.

16. Жарнама бағытталған аудиторияның бір бөлігі, бірақ ол фирманың мақсатты нарығы болып табылмайды.

17. … - тауарды жылжытуға бағытталған тұтынушылар тобы.

18. … - фирма мен әртүрлі аудитория арасында өзара сенімділік пен түсіністік орнату атмосферасын жасауға бағытталған қызмет.

19. … - бұл нақты клиентке шығу коммуникациясы.
2 тапсырма. Төменде келтiрiлген сөздердің жалған немесе дұрыс екенін анықтаңыз, егер дұрыс болған жағдайда "иә" жауабын; қате болса, "жоқ" деген жауап беріңіз.

1. Сауданы ынталандыру, сатушы мен сатып алушы арасында тікелей коммуникацияны қолдауды және орнатуды болжамдайды.

2. Қоғамдық байланыстар мақсатты аудиторияға тауарды ақылы түрде көрсету болып табылады.

3. Сатуды ынталандыру арқасында кәсіпорынның имиджі құрылады және сақталады.

4. Тұтынушылық тауардың мақсатты нарыққа өткізуде, әлеуетті сауда маңызды болып келеді.

5. Көпшілік кәсіпкерлер олардың жарнамаға кеткен қаражаттардың жартысы босқа кетті деп санайды, бірақ олар қай жартысы кеткенін білмейді.

6. Мықты, өздеріне сенімді, ержүрек ковбой бейнесін қалыптастырғандықтан, «Marlboro» сауда маркасы нарықтағы көшбасшыларының біріне айналды.

7. Мақсатты аудитория хабарды толық қабылдап және есте сақтайды, егер хабарды танымал, сенімді, атақты адамдар жеткізетін болса. 

8. Өндірістік техникалық бағыттағы өнім шығаратын кәсіпорындар, коммуникациялық саясатқа бөлінген қаражаттарды әділетті саудаға көбірек қолданады.

9. Сауданы ынталандыру үшін мынадай әдістер қолданылады: тауардың үлгісін ақысыз тарату, жеңілдіктері мен сауда жасау үшін купондар тарату және баға жеңілдіктері.

10. Сатушыларға қатысты мынадай ынталандыру шаралары қолданылады, сайыстар өткізу, экскурсия жүргізу, сыйақы беру, лотерея ұйымдастыру және конференциялар.

11. Тауарды нарыққа шығару кезеңінде оны жылжытуға үлкен мәнді ақпаратты жарнама және қоғамдық байланыстар алады.

12. Журнал немесе газеттің бірінші бетінде, әсіресе жоғарында орналастырылған жарнама назарды көбірек өзіне аударады.

13. Жарнама берушілер өзінің теледидарлық роликтерін кейбір бағдарламалардың басталу алдына қоюға тырысады.

14. Түсті реклама көбірек активизациялық әсер қалдырып, есте жақсы сақталады.

15. Журналдың басында немесе соңында орналасқан материалдар, журналдың ортасында орналасқан материалдарға қарағанда, толығырақ қабылданады.

16. Тікелей маркетингті жүзеге асыра отырып, кәсіполрын өзінің клиенттерімен тікелей байланыс орнатады, ал ол өз кезегінде сұраныс пен тұтынудың өзгерістеріне дер кезінде шағылысуға мүмкіндік береді.

17. Тікелей маркетинг сатушыларға нарықтық текшелерді табуға мүмкіндік береді және олардың қажеттіліктерін қанағаттандырады.

18. Тікелей маркетингті пайдалану коммерциялық қызметтің тиімділігін арттырады, ал ол өз кезегінде, бөлшек сауда бағасының төмендеуіне әкеледі.

19. Кәсіпорын өз тауарларын тікелей пошталық жіберудің арқасында сатады, тікелей маркетингті қалыптастырмайды.

20. Деректер қорында тұтынушылық әдеттер мен тұтынушылардың мінез құлқы жайлы мағлұматтар болуы мүмкін емес.

21. Деректер қорын қолдану нарықты сегменттеуге және мақсатты аудиторияны анықтауға мүмкіндік береді.

22. Туристтік фирма тікелей пошталық жолдамалар материалдарына атақты маршруттарды, мәдениеті жайлы және әр түрлі елдердің тарихы, туристтердің «жол белгілері» және саяхаттаушының кеңесін қосуы мүмкін.

23. Тікелей телефонды маркетинг тамақ өнімдерін сату кезінде жүзеге асырылуы мүмкін.

24. Телефонды маркетинг жүргізу арқылы сатушы сатып алушыға сатып алынған тауар құнын телефонмен сөйлесу төлем құнына қосу мүмкіндігін жасай алады.

25. Телефонды маркетинг медициналық қызмет аясында тиімді қолданылуы мүмкін.

26. Интернетті қолдану арқылы мақсатты нарықты зерттеу үшін әрқашан респонденттерді репрезентативті таңдауды қолдану керек.

27. Барлық маркетингтік зерттеулер интернетті қолданумен жүргізілмейді.

28. Интернетті қолдану арқылы қабылданатын мәліметтерді өңдеу кезінде, зерттеушіде бар  EXCEL және ACCESS бағдарламаларын қолдануға болады.

29. Электронды поштаны қолдана отырып, бір біріне бейнесуреттерден тұратын жолдаулар жолдауға болады.

30. Электронды поштамен жіберілген хабарламаларда конфидециалды ақпаратты өзіне қосуға болады, өйткені ол хабарлама бөтен адамдармен оқылуы мүмкін емес.

31. Виртуалды дүкен ол театр, олардың актерлары тауарлар болып табылады.
32. Көптеген банктік құрылымдарда валюталық сауда негізінде электронды аукцион технологияларын қолданады.
33. Электронды поштаны қолдану арқылы тарату тізімін қалыптастыруға болады, ол бір адамға сияқты үкен топ адамдарға бір уақытылы және оңай хабарлама жіберуге мүмкіндік береді. 
34. Электронды дүкендерде әртүрлі дүкендерде сатып алуға болатын күнделікті тұрмыста қажет етілетін тауарларды ұсынады.
35. Интернетті қолданушы электронды дүкендерде өзіне қажет арзан бағамен сатылатын тауарларды таңдай алатынын ескеру қажет. Төмен табысты халық тобына арналған осындай дүкендер арқылы тауарларды сату және қызмет көрсету қарастырылған.

36. Жеке тұтынушылар жайлы олардың рұқсатынсыз ақпарат жинау жеке өмірлеріне қол сұғу болып саналады, сондықтан да ол заңсыз.

3 тапсырма. Талқылаңдар 

«Имиджді құрастырудың басты мақсаты – өзің жайлы түсінікті жүзеге асыру» (психолог С. Геллерман).

V. Сұрақтарға жауап беріңіз 

4 тапсырма. Талқылаңдар

Прессаның пропагандалық жүргізетін жекелеген шараларына байланысты, мысалы сапа факторына басымдылық жасау, функционалдық пен тауардың сапасына екінші дәрежедегі көңіл бөлуі (арзандатулар, сыйлық ұтып алу мүмкіндіктері, ұтыс және т.б.)  
Бұл фирманың сәтті жұмыс істеуіне қалай әсер етеді?

5 тапсырма. Қойылған сұрақтарға жауап беріңіз және тапсырманың шешімін табыңыз

Сіз аяқ киім кәсіпорнының менеджері болдыңыз делік, сізге модельді аяқ киім сатып алушылар жайлы мәліметтер базасын құру бойынша жұмысты басқару тапсырылды.

Өз жұмысыңызды неден бастайсыз?

· Қандай мәліметтерді және оларды қалай жинайсыз?
· Мәліметтер базасы қалайша қолданылады және олардың көмегімен қандай маркетингтік тапсырмаларды шешесіз?
6 тапсырма. Қойылған сұрақтарға жауап беріңдер және есептің шешімін  

табыңдар 
Бәрімізге белгілі, жарнаманы әзірлеу үшін бірнеше тәсілдер пайдаланылады, олардың ішінде ең кең тараған түрі копирайтер кең тараған фразалар түрін (мақал – мәтел,т.б) таңдап алады. Содан соң осы атрибут жарнамалайтын тауар немесе кәсіпорынды (атауы, өрнегі, логотипі) таңдап алады. Осы екі элементі бір фразамен біріктіреді.  Мысалы, FAST FOOD дәмханалар торабының сайты осындай қағида бойынша құрастырылған. «Қай орыс тез даярланатын тамақты жек көреді?» деген ұран. Осы аталған мысалды пайдалана отырып, Интернет торабына арналған бірнеше жарнамаларды ойластырыңдар. 
7 тапсырма . Тапсырманы орындаңдар

Сіздің көзқарасыңыз бойынша марканың деңгейіне қаптаманың ерекшеліктері қалай әсер етеді? Өзіңіз қалаған кез келген тауар түріне сипатама жасаңыз. 
8 тапсырма. Тапсырманы орындаңдар

Қандай коммуникациялық құралды таңдау, бізге брэнд тапсырмасындағы негізгі коммуникациялық жағдайларды шешуге мүмкіндік туғызады, егер оның сипаттамасы эмоционалды болса:

· мықты және табысты адамдарды таңдау;

· қазіргі өнім;
· талғамнан ляззат алу;

· өзін күту;

· табысты сезу.

9 тапсырма. Сұрақтарға жауап беріңіздер

Сату орындарында түзілу қызметін ыңталандыру мақсатында қандай нақты әдістер қолданылуы тиіс (мерчендайзинг)?

10 тапсырма. Талқылаңдар 

Пресса жеке насихаттау шараларын жүргізген кезде, мысалы, сапа факторларындағы акцентті, функционалдылықты, тауар сенімділігін екінші дәрежелі факторларға  ( жеңілдіктер, сыйлық алу мүмкіндігі, лотереялар және т.б.) ығыстыруы мүмкін.

Бұлар қалайша фирманың табысына немесе сәтсіздігіне әсер етеді?

10.5 Жеке үй тапсырмасы

 1. Келесі тауарларды өткізуді ынталандыру шаралары бойынша жетілдіріңдер:
·  Шырша бұйымдары;

· Компьютерлік ойындар;

· Ерлерге арналған галстуктер;

· Алтын сағаттар.

2.Тұтынушы ретінде өзінізге жақсы танымал және сол тауарға қатысты өзіңізді сарапшы деп санайтын бір тауарды атаңыз. Өзіңізге ең маңызды деп саналатын сипаттарды анықтап, оларды тауар жарнамасында көрсетілген сипаттамалармен салыстырыңыз. Жарнама берушіге қандай кеңес берер едіңіз?
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                                                          Жарнама- ХХ ғасырдың ұлы өнері.

Маршалл Маклюэн
11.1 Жалпы теориялық ұғымдар

Оқудың мақсаты

1 Жарнамалық шараларды жүзеге асыру үрдісі мен маңызын оқу.   

2 Фирманың жарнамалық қызметі аумағындағы білімдерін бекіту және  

  жарнама аясындағы  маркетингтік шешімдерді қабылдай білуді үйрену.

Сұрақтар

1 Жарнаманың түсінігі мен функциялары.
2 Жарнаманы тарату түрлері және құралдары.
3 Жарнамалық компанияның түсінігі мен кезеңдері.
4 Жарнамалық агенттіктердің  типтері мен функциялары.
1 Жарнаманың түсінігі мен функциялары


Жарнама мен оның түрлері коммуникациялық саясатта ерекше орын алады. Маркетингтік қызметте ол ең күрделі және қиын жүзеге асырылатын есепті сұранысты қалыптастыру және ынталандыруды шешуге арналады.

Жарнама – бұл тауар немесе фирма туралы сендіретін ақпарат құралы, активті және потенциалды сатып алушыны сатып алуға дайындайтын, тауардың және фирма қызметінің жетістіктерінің тұтынушылық қасиеттерін коммерциялық насихаттау.


Маркетингтің классикалық теориясында тауарды нарыққа жылжыту жүйесінде маңызды рөлді жарнама ойнайды, қысқартылған, көркемделіп, өрнектелген түрде болашақ сатып алушылардың назары мен түйсігіне тауарлар мен қызметтер жайлы ең басты және маңызды мәселелерді жеткізуге болады. 

«Жарнама» деген сөздің мәні әлі күнге дейін талдану үстінде. У.Уэлс, Дж.Бернетт, С.Мориартидің пікірлері бойынша жарнама (advertisement) шамамен 1655 ж., пайда болған, бірақ ол Библияда ескерту мен хабарламалардың мәнін білдірген.  Ф.Панкратов, Т.Серегина латынның «reclamere» деген сөзінен шыққан деп есептейді, ол аударғанда қатты айқайлау немесе хабарлау деген сөзді білдіреді, Ежелгі Грекияда және Римде жарнамаларды халықтың көп жиналған жерінде айқайлап хабарлайтын болған.   
Жарнама - бұл қарапайым төленетін және тауарлар мен қызметтер немесе әртүрлі тасымалдаушылар арқылы атақты жарнама берушілердің идеялары туралы қарапайым сипаты бар ақпаратты беру болып табылады.  Жарнама туралы негізгі ұғым — ол маркетингтің маңызды элементі, маркетинг аясы дамыған елдерде экономиканың барлық салаларын қамтуға негізделген, сонымен қатар фирманың маркетингтік қызметінің кез-келген кезеңі жарнамалық қызметпен тікелей және жанама түрде байланысады.  
2  Жарнаманы тарату түрлері және құралдары
Жарнаманың бірнеше түрі бар: тауарлық, престиждік (фирмалық), тікелей және жанама, ақпараттық және агрессивтік, біртекті және біртекті емес, кіріс, ішкікорпоративтік, сондай-ақ адал емес жарнама.

Жарнаманы таратудың құралдары – мақсатты аудиторияларға  дейін жарнамалық хабарламаларды жеткізетін    және өндіріске қызмет көрсететін сыртқы жарнамалық құрал, баспасөз, полиграфия, басылым, визуалдық және вербалды емес құралдар (ТВ, радио, Интернет).
Жарнама таратылуының арналары:

- тікелей жеке (жеке жарнамалық жұмыс, почта, телефон, факс бойынша);

- жеке емес (прессадағы жарнама, баспадағы жарнама, экрандық жарнама, теледидарлық жарнама, ТВ-маркетинг (электронды маркетинг), радио жарнама, сыртқы жарнама, көліктегі жарнама, тауарларды сату орындағы жарнамалар).

3 Жарнамалық компанияның түсінігі мен кезеңдері

Жарнамалық компанияны жоспарлау келесі тәртіпте жүзеге асырылады:

1. Жарнама объектісі және активті және пассивті сатып алушыларға тауар туралы айтуға қажетті ақпараттың мазмұны анықталады.

2. Жарнама субъектісі таңдалады.

3. Жарнама мекен жайы орнатылады.
4. Жарнама себебі анықталады.

5. Жарнама құралдарының түрлері таңдалады және олардың оптималды жиынтығы мен қатынасы анықталады.

6. Жарнамалық хабарландыру құрастырылады.

7. Жарнама шығарылымдарының графигі бекітіледі.

8. Жарнамалық шараларға шығындар сметасы құрастырылады.

9. Жарнама тиімділігі анықталады.


Мерчендайзинг – бөлшек сауда нәтижелігін арттыру және қолдау, бақылау бойынша жарнамалық қызмет түрлерінің бірі.

4 Жарнамалық агенттіктердің  типтері мен функциялары

Жарнамалық агенттік мамандандырылған келесі функцияларды атқаратын тәуелсіз фирма болып табылады: 

- жарнамалық зерттеулерді жүргізу;

-  жарнамалық қызметтің жоспарын әзірлеу;

- жарнамалық компанияларды әзірлеу және жүргізу, соның ішінде жарнамалық айналымдарды даярлау;

- жарнама тасушылардың өндірісі;

-  жарнамаларды орналастыру және т.б.
 Жарнамалық агенттік бәрін өз клиенттері – жарнама берушілер атынан және солардың есебінен істейді. Агенттіктің  жарнама берушілердің алдында қаржылық, заңды және моральдық - этикалық міндеттемелері бар. Жарнамалық агенттіктерді шартты түрде қызметтердің толық циклы агенттігі және маманданған қызметтерді ұсынатын агенттіктерге бөліп көрсетуге болады. 
Бірінші топқа жарнамалық өнімдерді өндіру, зерттеулер, жоспарлауды жүзеге асыратын сонымен қатар жарнамалық емес сипаттағы қызметтерді ұсынатын: паблик рилейшнз шараларын әзірлейтін және жүргізетін, қораптауды әзірлейтін және т.б. жарнамалық агенттіктер жатады. 

Екінші тобы. Соңғы жылдары жарнамалық тәжірибеде агенттіктердің мамандануына үлкен тенденция жасалынып жатыр. Нәтижесінде жарнамаларды газеттерде (кейде тіпті толық тізімдері де беріледі) немесе белгілі бір телеарналарда орналастыратын агенттіктер пайда болады. Кейбір агенттіктер жарнамалық өнімнің нақты түріне маманданады (мысалы, биік үйлердің үстеріне орналастырылатын жарнамалар, ауада шарларда орналастырылатын жарнамалар және басқа да аэроконструкцияларда орналастырылатын жарнамалар). Сонымен қатар жарнамалық шиттерді даярлайтын көркем шығармашылық шеберханалар және т.б.
Мамандану жекелеген жұмыс түрлері бойынша мамандандырылған агенттіктердің жұмыстарын орындау сапасын жоғарылатқанмен, бұл жұмыстардың әрқашан маркетингтік әзірлемелерден өте бермейтінін атап өткен жөн. Маркетигтік зерттеулер барысында алынған тұтынушы, нарық және т.б. жайлы толық және объективті ақпараттың болмауынан, мамандардың немқұрайлы қарауы салдарынан жарнаманың жоғары деңгейде тиімді болмай жатқанын көрмеу мүмкін емес.  
Ірі жарнамалық агенттіктердің негізгі бес функционалдық бөлімшелерін бөліп көрсетуге болады:

1) шығармашылық бөлім;

2) тапсырыстарды орындау бөлімі;

3) өндірістік бөлім;

4) маркетинг бөлімі;

5) қаржылық-шаруашылық бөлім.

Жарнаманың көптеген түрлері бар: тауарлық, беделді (фирмалық), тікелей және жанама, ақпараттық және агрессивтік, біртекті және біртексіз, первенттік, кіргізуші, ішкікорпоративтік, және адал емес жарнама.

11.2 Бақылау сұрақтары
1. Жарнаманың маңызы неде?

2. Жарнаманың функциялары қандай?

3. Жарнамалық компанияларды ұйымдастыру аумағындағы маркетингтік шешімдерді талдаңдар.
4. Жарнамалық агенттіктердің түрлеріне сипаттама жасаңдар.

5. Жарнаманың қандай түрлері бар?

11.3 Тесттер
1. Бәсекелесшi фирмаларының мәртебесiне заттық залал немесе шығын келтiретiн жарнама аталады:

A)   алдын ала; 
B)   агрессивтi;  
C)   адал емес;
D)   жанама;
E)   тiкелей.

2. Қаражаттың ұтымды шартталғаннан көбiрек шығындалатын жарнама қалай аталады:
A)   алдын ала; 
B)   агрессивтi;  
C)   адал емес;
D)   жанама;
E)   тiкелей.

3. Қызметкерлер ортасындағы фирманың табыстары мен ұнамды бейнесін жасау жарнамасы қалай аталады:

A)   алдын ала; 
B)   агрессивтi;  
C)   адал емес;
D)   жанама;
E)   тiкелей.

4. Жарнамалауға жататын тауар немесе фирма аталады:

A)   жарнама объектісі;
B)   жарнама субъектісі;
C)   жарнама адресаты;
D)   жарнама сарыны;
E)   жарнамалық хабарлама.

5. Жарнамалық серiктестiгiнiң жоспарлауын және өткiзуiн, сондай ақ жарнама беруші фирма барлық жарнамалық шаралардың өткiзуiн мiндеттейтін фирма немесе агенттікті қалай атайды: 

A)   жарнама объектісі;
B)   жарнама субъектісі;
C)   жарнама адресаты;
D)   жарнама сарыны;
E)   жарнамалық хабарлама.

6. Жарнамалық хабарлаумен айналысатын, сатып алу туралы шешiмге ықпал ететiн тұтынушылар және сатып алушылардың немесе тұлғалардың тобы аталады:

A)   жарнама объектісі;
B)   жарнама субъектісі;
C)   жарнама адресаты;
D)   жарнама сарыны;
E)   жарнамалық хабарлама.

7. Тауарға сатып алушылардың назарын аудару үшiн жарнамалық хабарлаудағы жасалынатын екпiн аталады:

A)   жарнама объектісі;
B)   жарнама субъектісі;
C)   жарнама адресаты;
D)   жарнама сарыны;
E)   жарнамалық хабарлама.

8. Жарнамалық серіктестік кезеңдерiнiң дұрыс тiзбегiн көрсетiңiз: 1) жарнама субъектісін таңдау және оның объектісін анықтау; 2) жарнамалық сарын мен адресатты анықтау; 3) жарнамалық құралдардың түрлерін таңдауы;              4) жарнамалық қатынасты құрастыру; 5) жарнамалық тиімділіктің анықталуы; 6) жарнамалық орындаудың графигін анықтау; 7) жарнамалық шараларға шығындар сметасының құрастыруы.

A)   1-2-3-4-6-7-5;
B)   7-6-5-4-3-2-1;
C)   1-2-3-4-6-7;
D)   1-2-3-4-5-7-6;
E)   6-5-4-3-7-1-2.

9. ТӨЦ  ның сипаты мен жарнамалық материалдың ерекшелiктерi және кезеңдерiне байланысты ажыратылады:

A)   ақпараттық және агрессивті жарнама;
B)   бiртекті және бiртектi емес жарнама;
C)   ескертпелі және адал емес жарнама;
D)   тікелей және жанама жарнама;
E)   тауарлық және беделді жарнама.

10. Жарнаманың нақты тиiмдiлiгін анықтайтын тесттерге жатпайды;

A)  жарнаманың танымдылығына тест;

B)  жарнаманың есте қалатындығына тест;

C) жарнаманың бәсекелеспен салыстырудағы шығындар тиiмдiлiгіне тест;

D) жарнаманың экономикалық тиімділігін анықтау;
E) дұрыс жауап жоқ.

11.4 Тәжірибелік жаттығулар

1 тапсырма. Төменде келтiрiлген сөздердің жалған немесе дұрыс екенін анықаңыз, егер дұрыс болған жағдайда "иә" жауабын; қате болса, "жоқ" деген жауап беріңіз.

1. «Marlboro» жарнамалайтын әр түрлi жарнамалық хабарламаларда ковбойды пайдаланудан, ескертпелі жарнаманың өткізілуі қамтамасыз етiледi.

2. Көрермен қабылдауына әдейі жасалған жарнама  осы тауарға байланысты бiздiң күткеніміз сенiмдi болғанда ең жақсы қабылданады.

3. Жарнамада бәсекелес фирмаларға және олардың тауарларына бағытталған негативті пікір айтылуы мүмкін.

4. Сезiмталдық, өткенді сағыну, таң қаларлық сияқты эмоция салынған жарнамалық роликтер, әсерлiрек болып табылады.

5. Жақсы тауар жарнаманы қажет етпейді.

6. Азық-түлік тауарларын теледидарда жарнамалау өте жөнді.

7. Банктiк қызметтерді жарнамалауда баспасөздегi жарнаманы артық көру қажет.

8. Туристік қызмет көрсетулерді радиода жарнамалау өте орынды.

9. Сыртқы жарнама саудалық марканың алға басуының маңызды құралы болып табылады. 
10. Радиода және теледидардағы жарнамалық үндеулердi таратуда осы құралдардың қолдану қарқынының тәулік iшiнде есепке алуы керек емес.

2 тапсырма. Қойылған сұрақтарға жауап беріңіздер.

Бір тақырыпқа арналған мәтіннің екі нұсқасы берілген: 

1. «Илизаровтың компрессиялық - дистракциондық аппарат жинақтамасы арналған: а) ұзын жілік сүйектердің сүбе буыны мен сүйектердің сынуы кезінде жабулы репозиция және сүйек сынықтарының бекітулері үшін; б) ірі буынның компрессиондық артродез үшін; в) астыңғы аяқ-қолдарын ұзарту үшін; г) сүбе буындарды жою мен бір уақытта аяқ-қолдарды ұзарту үшін; д) жiлiк сүйектердiң ақауын ауыстыру және тірек-қозғалыс аппараттың басқа да аурулар қатарын емдеуi үшін».

2. «Бұрын үмітсіз саналған 200 000-нан артық науқастар Илизаров профессордың аппараттары арқылы жазылды. Илизаровтың аппараттары сүйек аурулары және сынуларда көмектеседi, аяқ-қолдарын ұзартып қысқартады, жетiспейтін бөлiктерін өсiредi, сүбе буындарды жояды. Илизаров аппараттары көптеген елдердің ауруханаларымен сатып алынған».
Анықтаңыздар:
1) жарнаманың әрбiр түрiнiң (сегмент) потенциалдық сатып алушыларын;
2) бірінші және екінші ретті ақпараттарды қайда орналастыру қажеттігін ;
3) әрбір мәтіннің артықшылықтары мен кемшіліктерін.
3 тапсырма. Есептiң шешiмiн табыңыз.

Жаппай сұраныстағы тауарлармен жабдықтайтын фирма 20 әмбебап дүкендер мен 160 мамандандырылған дүкендер бар аймақта әрекет етеді. Оның өкiлдерi (жарнамалық агенттері) әрбiр әмбебап дүкенін айына екі рет және әрбiр мамандандырылған дүкенін айына бiр рет барып шығады. Әмбебап дүкенге бiр сапары 2 сағат алады, ал мамандандырылған дүкенге бiр сапары - 1 сағат 30 минут құрайды. Егер жұмыс күнi - 8 сағат, ал жұмыс аптасы - 5 күн болса, онда фирмаға осы аймақта қанша өкілдер (жарнама бойынша агенттер) қажет екенін есептеңіз. 
4 тапсырма. Мысалдарды келтiрiңiз.

       Сәтсiз жарнамалық хабарлама мысалдарын келтiрiңiз. Оларды дәлелдеңiз.
5 тапсырма. Қойылған сұрақтарға жауап берiңiз және есептiң шешiмiн табыңыз.

Жыл сайын өткiзiлетiн жарнамалық Канн фестиваль қатысуына тек қана тиiстi талаптарға сай қанағаттанарлық жарнамалық роликтер рұқсат етiледi. Ең алдымен, мұндай талаптарға роликтің мазмұнында бiртума идеяның бар болуы және оның жасау құны біршама төмен болуы жатады. Креаторлардың (жасаушылардың) пiкiрiнше алдыңғы жылдың барлық жарнамалық жұмыстың бағытын анықтайтын концептуалды ролик, әдетте, фестиваль Гран-приін алады.

Каан фестивалінің бірінде кәдімгі қарапайым ролик жеңді. Оның мазмұнындағы жалпы ерекшеліктері келесi. Ақ фон, фотокамера. Саусақ фотокамерадағы кнопканы басады – шертпек, жарқ етілді. Қайта басты – шертпек, жарқ етілді. Тағы бір рет басты – жарқ етпеді. Қол батарейканы камерадан алып шығып, камераны лақтырып тастайды, басқа камераға сол баяғы батарейканы салады. Саусақ кнопканы басады – шертпек, жарқ етілді. Мұндай роликтiң жасау қанша тұрады? Iс жүзiнде ештеңе. Оны бiр ақ данышпан идея салып iске асырған. Қандай, тап?

6 тапсырма. Сұрақтарға жауап беріңіздер.

Риторикалық сұрақ: «Ақшалар - құм емес, жағажайларда жай жатпайды, бiрақ құм сияқты саусақтар арасынан өте алады. Жарнама – ақша сияқты, қасынан өте шығады, байқамай қаласың, сонда не үшін төлеу қажет?»

Сіздің дәл осы сұраққа және жеке алғанда жарнамаға деген көзқарасыңыз қандай.

Аз шығындалатын жарнамаға не жатады?

Аз шығындалатын жарнаманы қолдану қандай жағдайда орынды болып келеді?

7 тапсырма. Есептiң шешiмiн табыңыз.
Жарнамалық агенттiк тауардың келесi тапсырысы бар тура жауапты жарнаманы орналастырғысы келедi. Таңдалған төрт апталық келесi мәлiметтермен сипатталады:

	Апталық
	Таза қамту

1000 дана, адамға.
	Тапсырыстардың күтiлетiн үлесі, %
	Жарнамаға жұмсалатын шығын, ақша бірлігі

	«Коммерция»
	920
	40
	51520

	«Сауда»
	880
	9
	14256

	«Өтімі»
	750
	10
	12000

	«Сервис»
	1150
	30
	51750


Төрт апталықтың әрбiреуі мақсаттық топ үшiн тең дәрежеде қолайлы болып есептеледi.

Егер шешiм "тапсырысқа шығын" негiзiнде қабылданса, сiз апталықтың қайсысына жарнаманы орналастырар едіңіз?

8 тапсырма. Есептiң шешiмiн табыңыз.
Фирма "А" бәсекелес фирмаларға қарасты өзінің шығындарының қаншалықты аз немесе көп екенін анықтауға құштар. Келесі көрсеткіштер қарастырылған:

	Фирмалар
	Жарнамаға жұмсалатын шығын, млн. ақша бірлігі
	Нарық үлесі, %

	«А»
	2,0
	40,0

	«Б»
	1,0
	28,6

	«В»
	0,5
	31,4


«А» фирмасының бәсекелес фирмаларға қарасты жарнама тиімділігінің деңгейін бағалаңыз.

11.5 Жеке үй тапсырмасы 

1. Жарнамалау серіктестігінің келесi тауарларды сатып алу бойынша ынталандыруын ойластыру: 
· компьютерлер;

· шайнайтын сағыз;

· иттерді қырқу бойынша қызмет көрсетулер;
· түсіндірме сөздік;

· стоматологиялық қызмет көрсету полисі.
2. Ағымдағы баспасөзде біртекті тауарлар өткізу туралы екі жарнамалық хабарламаны табыңыз. Бұл хабарламалардың мазмұнын салыстырыңыз, сонымен қатар оларда бар ақпарат мөлшерін қарастырыңыз. Сіздің пікіріңізше, бұл хабарламалардың көздейтін мақсаты қандай? 

	
	12 Тақырып 

МАРКЕТИНГТЕГІ ЖОСПАРЛАУ ЖӘНЕ БАҚЫЛАУ 


	
	


                                                          Жоспарлай білетін адам ғана ұйымдастыра алады.

С.П. Таранов «Жетекшінің алтын кітабы»
12.1 Жалпы теориялық ұғымдар

Оқудың мақсаты

1 Маркетингтік жоспарларды жүзеге асыру ерекшеліктерін оқу.   

2Маркетингтік қызметтегі жоспарлау және бақылау аумағындағы білімдерін бекіту. 

Сұрақтар
1 Маркетингтік жоспарлау: мақсаты, құралдары, түрлері.

2 Маркетингтік жоспарлардың жіктелуі.

3 Маркетингтегі жоспарлаудың әдістері мен кезеңдері.

4 Маркетинг бюджеті: түсінігі және анықтау тәсілдері.

5 Маркетингтік бақылау.

1 Маркетингтік жоспарлау: мақсаты, құралдары, түрлері.


Маркетингті жоспарлау- бұл процесс, маркетинг жоспарын құру процедурасы, сату көлемінің өсуіне және фирма табысын максимизациялауға бағытталған маркетинг стратегияларын таңдау. Маркетингті жоспарлау кәсіпорынның мақсатына қол жеткізу үшін жүзеге асырылуы тиіс барлық шешімдерді және де оларды жүзеге асыру құралдары мен жолдарын қамтиды. Маркетинг жоспары, сонымен, кәсіпорын жоспарының құрамдас бөлігі болып табылады. Ол тек маркетингтік мақсатының өткізілуінің алғышарты болып қалмай, сонымен қатар олардың атқарылуын болжайды.


Маркетингті жүйелі жоспарлау қажеттілігі келесі себептерден туындайды:

· қоршаған орта факторларының тұрақсыздығы, өзгерулері, бұл нарық конъюктурасына әсер етеді;

· кәсіпкерлік шешімдерді қабылдау жүйесінде маркетингтік саясаттың маңыздылығының және тиімділігінің өсуі;

· нарықтағы тәртіптің стратегиясын қалыптастыруда кәсіпорын шараларының келістіру мен ретке келтірудің күрделілігі;

· басқарудың маркетингтік концепциясын талап ететін, құрылатын кәсіпорындардың саны мен қуаттылығының өсуі;

· нарықтар мен бәсекелестіктің интернационализациясы;

· әлеуметтік, құқықтық және экономикалық ақпараттың тұрақсыздығы;

· кәсіпорындардың капиталын интенсификациялау;

· инновациялар мен жаңа енгізулер санының үздіксіз өсуі;

· маркетингтік шығындардың пропорционалды емес өсуі.


Маркетингтік жоспары келесі бөлімдерден тұрады:

· басты нәтижелердің немесе мәселенің жағдайын қысқаша баяндау;

·  маркетингтің сыртқы және ішкі ортасының ситуациялық талдауы;

· маркетинг мақсатын орнату;

· маркетинг стратегияларын әзірлеу;

· маркетингтік шаралардың қалыптасуы;

· маркетингтік шығындарды анықтау;

· маркетинг жоспарының шараларын іске асыруды бақылау.


Маркетинг жоспарлары қызмет ету ұзақтылығының мерзімі; жоспарлау объектісінің мәселелерін қамтудың мазмұны немесе кеңдігі;

Жұмыстың дәлдігі немесе тереңдігі; маркетингті жоспарлаудың мақсаты; әзірлеу тәсілі (жоспарды қалыптастыруда қатысу дәрежесі) ретіндегі критерилері бойынша классификацияланады.


Маркетингті жоспарлау процессі – бұл қоршаған ортаның ситуациялық талдауымен, маркетинг мақсатын орнатумен, жоспарларды жүзеге асырумен (жоспарды әзірлеу), маркетинг жоспарын жүзеге асырумен, маркетинг жоспарын іске асыруды бақылаумен байланысты сатылар мен әрекеттердің ретке келтірілген жиынтығы.


Маркетингтік жоспарлау – жалпыкорпоративтік жоспарлаудың құрамдас бөлігі болып табылады. Маркетингтік жоспарлауды келесі түрлері бойынша қарастыру қабылданған:
· деңгейлері;

· мақсатты бағыттаушылығы;
· мерзімдері.
Маркетингті жоспарлау компаниялардың әртүрлі басқару деңгейінде стратегиялық және тактикалық (жылдық) кешендерін әзірлеу бойынша жүзеге асырылады ( 7 кестені қараңыз).

7 Кесте
Маркетингті жоспарлау деңгейлері
	Жоспарлау деңгейлері

	Мақсатты сипаты

	Жоспарлау мерзімдері


	Корпоративтік (компания деңгейі, кәсіпорын, бірлестік және т.б.)
	Стратегиялық
	5 жылға дейін және одан жоғары

	Дивизионалдық (бизнес-бағыт деңгейі және басқалар)
	Стратегиялық
	3 - 5 жыл

	Нарықтық-өнімдік (жеке нарық, нақты тауар, таңба деңгейі)
	Стратегиялық
Тактикалық 

(жедел, жылдық)
	1 жыл

	Инструменталдық (жеке маркетингтік құралдардың түрлері: бөлу арналары, жарнамалар, ынталандыру, партнерлық қатынастар және т.б.)
	Операциондық
	 1 жылға дейін


2 Маркетингтік жоспарлардың жіктелуі
Маркетинг жоспарлары  (8 кестені қараңыз) төмендегі критерилері бойынша жіктеледі, қызмет мерзімінің ұзақтығы; жоспарлау объектісі мәселелерін қамтудың кеңдігі мен мазмұны; әзірлеудің дәлдігі мен тереңдігі; маркетингті жоспарлау мақсаты; әзірлеу тәсілі (жоспарды қалыптастырудағы қатысу деңгейі).

8 Кесте 
Маркетинг жоспарларының жіктемесі
	Критерий
	Макетинг жоспарының түрі

	Маркетинг жоспары қызметі мерзімінің ұзақтығы
	стратегиялық (ұзақмерзімді)

тактикалық (ортамерзімді)

оперативті (қысқамерзімді)

	Жоспарлау объектісі мәселелерін қамтудың кеңдігі мен мазмұны
	интегрирленген жалпы жоспар; 

интегрирленген жоспар; 

айналым жоспары; 

өткізу жоспары; 

маркетингтік шаралардың жоспары; 

нарықты зерттеу жоспары; 

ақпараттық қамтамасыз ету жоспары 

	Әзірлеудің дәлдігі мен тереңдігі
	іріленген (жалпы), немесе ауқымды жоспар; детальдық (тиянақталған) жоспар

	Маркетингті жоспарлау мақсаты
	жобаны әзірлеу жоспары; 

басқаруды ұйымдастыру жоспары; 

жаңа өнімді әзірлеу жоспары, 

бизнес-жоспар.

	Әзірлеу тәсілі (жоспарды қалыптастырудағы қатысу деңгейі)
	маркетинг мақсаттары жоспары; 

бағалық саясат жоспары: 

тауарлық саясат жоспары; 

маркетингтік коммуникациялар жоспары; 

маркетингті бақылау жоспары; 

маркетингтің ревизиясы жоспары; 

қаржылық жоспар; 

тауарды өткізу жоспары;

тапсырыстар мен жеткізулерді қалыптастыру жоспары; 

шикізаттар мен материалдарды қоймаға сақтау жоспары. 


Маркетингтің стратегиялық жоспарлары үш жылдан бес жылға дейін және одан да ұзақ мерзімге жасалынады. Мұндай жоспарлардың мақсаты мынада, қазіргі кездегі болып жатқан мәселелерге маркетингтік шешімдерді қалыптастыру, ал келешекте болатын ұзақ мерзімді мәселелердің алдын алу.    

Маркетингтің тактикалық жоспарлары бір жылдан бес жылға дейінгі мерзімге жасалынады. Олар маркетингтің қысқа мерзімді жоспарлары және инвестициялар мен нарықты дамытудың  келешегіне сүйене отырып жасалынады.  Мұндай негізде басты мәселені жүзеге асыру бойынша, айналым бойынша, шығындар мен кәсіпорын қызметінің нәтижесі бойынша жоспар қалыптастырылады. 

Маркетингтің оперативті (қысқамерзімді) жоспарлары бір жыл мерзімге ғана әзірленеді. Олар тағайындалған мақсаттар мен шараларға жасалып, оларды жүзеге асырғанша ғана әзірленеді. Мұндай жоспарлар бір жылға, жарты жылға, тоқсанға, аптаға тіпті бір күнге де жасалынады. Қысқамерзімді жоспарлаудың қиындығы тауарды сату мен айналымын жоспарлаудың қиындығында.  Бұл жоспарлардың шаралары маркетинг құралдарын пайдаланудың уақыты мен көлемі бойынша қалыптастырылады  (мысалы, жарнама, тауарды жылжыту, қоғамдық жұмыс және т.б.). Маркетингтің қысқамерзімді жоспарларына сонымен қатар нарықты зерттеу бойынша шаралар да кіреді.   Маркетингтік жоспарлардың барлық түрлері үшін негізгі талаптар болып табылады: олардың нақтылығы, қол жетімділігі, сандық шамалардың өрнектелу мүмкіндігі және олардың интеграциялар мен келісімдердің жүзеге асырылуы. 

        Жоспарлау объектісі мәселелерін қамтудың кеңдігіне сәйкес жоспарлауды бөледі:
· маркетингтің интегрирленген жалпы жоспарлары;

· интегрирленбеген жеке жоспарлар;

· өткізу және айналым жоспары; 

· маркетингтік шаралар жоспары; 

· ақпаратты қамтамасыз ету жоспары.

Интегрирленген маркетингтік жоспарда басты орынды маркетингтік зерттеулер алады,  өйткені, жоспарлау бойынша ары қарай жасалатын жұмыстар нарықты зерттеудің нәтижелерге негізделетін болады.  

Әзірлеудің дәлдігі мен тереңдігі бойынша маркетингтік жоспарлар іріленген (жалпы) немесе ауқымды деп бөлінеді, олар болашақ даму аясы мен жалпы келешектегі шараларды анықтаумен сипаталады, сонымен қатар нақты (детальдық) жоспарлар, олар нақты жағдайлар үшін немесе маркетингтің нақты мәселелері үшін  әзірленеді. Маркетингті жоспарлау мақсаты бойынша жоспарлар кез келген үрдістер мен құбылыстарды жоспарлағанда, мысалы бизнес-жоспарда, жаңа бұйым жобасын әзірлеу жоспарында, өндірістің жоспарында немесе кез келген ұйымды басқару жоспарында қалай пайдаланатындығына байланысты бөлінеді. Әзірлеу тәсілі бойынша маркетингтік жоспарларды "жоғарыдан-төменге" сызбасы бойынша, "төменен -жоғарыға" сызбасы бойынша және «қарсы жоспарлау» сызбасы бойынша құрастырады. Екінші жағдайда жоспарды құру үшін сатушылардан, өткізу бойынша басқарушылардан, маркетингтік зерттеулер бөлімі қызметкерлерінен және басқа да маркетинг қызметінің бөлімшелерінен түскен ақпараттар мен ақпарат көздері пайдаланылады. "Төменнен - жоғарыға" әзірленген маркетингтік жоспарлар, әлдеқайда нақтырақ, бірақ біртекті маркетинг жоспарын жасарда координациялау және интеграциялау барысында қиындықтар туындайды, сондай-ақ, мәселелердің әртүрлі шешімдері болуы мүмкін. "Жоғарыдан-төменге" маркетингтік жоспарын әзірлеу барысында мұндай қиындықтар туындай қоймайды, сондай-ақ менеджмент тарапынан орталықтандырылған бақылау мен басқару пайда болады. Бірақ, психолгиялық климат өзгеріске ұшырауы мүмкін, себебі жоспарлау үрдісіне неғұрлым төмен деңгейдегі кішігірім  жетекшілер тартылады.  Осы екі жоспардың үйлесімі үшінші сызбада жүзеге асырылады: мақсаттарды тағайындау функциясы және қызметерді бағыттау басқарудың жоғары звеносына жатады, ал қойылған есептерді жүзеге асыру функциясы – басқарудың басқа звеноларына жатады (маркетингтік мақсаттардың жоспары, маркетингтік коммуникациялар жоспары, тауарлық саясат жоспары).

3 Маркетингтегі жоспарлаудың әдістері мен кезеңдері

Маркетинг жоспарын әзірлеу барысында жоспарлау тәсілдерінің әртүрлі түрлері қолданылады. Тәжірибеде тораптық жоспарлау, нарықты талдау, қаржылық – математикалық әдіс және т.б. әдістер кеңінен таралып қолданылып жүр. 

Маркетингтік жоспарлаудың кезеңдері
1 кәсіпорынның маркетингтік мүмкіндіктерін талдау (диагноз);
2 мақсаттарды анықтау;
3 стратегиялық шешімдерді қабылдау;
4 маркетингтік шаралардың жоспарын әзірлеу (мақсаттар мен стратегияларды жүзеге асыру);
5 шығындардың құрылымы мен жалпы шамасын есепке алу;
6 жоспарды түзету және бақылау.
4 Маркетинг бюджеті: түсінігі және анықтау тәсілдері

Маркетингтің шығынын анықтау үшін бөлінген қаражат көлеміне байланысты («жоғарыдан төменге») немесе қажетті шығындардың көлеміне байланысты («төменен жоғарыға») маркетингтік жоспарлаудың бюджеті әзірленеді, өткізу (сату) функциясына талдау жасалынады, осы кезде шығындар калькуляциясының негізгі процедурасы, қаржылық сметалардың және басқалардың әзірлемелері пайдаланады. Маркетинг шығындарының мазмұны келесі түрде өрнектеледі: маркетингтік шығындар накладнойлық шығындарды емес, тауарларды өткізуді қамтамасыз ететін шығындарды көрсетеді; маркетингтік шығындар инвестициялық сипатта болып келеді, келешекте олар жақсы кіріс әкелуі мүмкін. Маркетинг шығындарын тек қана өндіріс шығындарына немесе тұтыну шығындарына жатқызуға болмайды. Бұл шығындар ерекше шығындар түрі, сондықтан да оларды болашаққа жұмыс істейтін инвестициялық шығындарға жатқызған дұрыс.  
Маркетингтегі қаржылық құралдар кәсіпорынның пайдасы есебінен құрылады; 
Маркетингтік шығындарды қаржылық жоспарлау өзара байланысқан бюджеттер есебінен құрылады.
Маркетингтік шығындардың көлемін екі түрлі әдіспен анықтауға болады.
 «Жоғарыдан төменге» тәсілі шығындардың жалпы сомасын алдын ала есептеп алып, содан соң жекелеген маркетингтік шараларға бөлініп жұмсалынады.  Бұл жерде келесі тәсілдерді қолдануға болады:
· жоғары пайда табуға арналған маркетингтік шығындардың көлемін анықтау (өткізу реакциясының функциясы және маркетингтің қандай да бір шығындар деңгейіндегі пайдасы). Маркетингке кеткен шығын неғұрлым жоғары болса, соғұрлым пайда мен өткізу көлемінің ықтималдығы жоғары болып келеді. Бірақ, шығындардың үнемі көп болуы «маркетингтік залалға» әкеп соқтыруы мүмкін. Бұл мынаған байланысты болады, бәсекелестердің қарсылықтарынан кейде сұраныстың дамуының шегі болуы мүмкін және т.б.; 
· сатудан түсетін пайызды есептеу (сызықтық тәуелділік);
· пайдадан түсетін пайызды есептеу (сызықтық тәуелділік);
· бәсекелестерді бағалау («бәсекелестің шығындары сияқты шығын»).

 «Төменнен жоғарыға» тәсілі шығындарды жекелеген маркетингтік шараларға есептеп, содан соң ғана барлық шараларды анықтау үшін барлық шығындар сомасын қосады. Мұндай әдіс кезінде келісім негізінде немесе нормативті шығындар мен қабылданған мөлшерлер негізінде жекелеген шаралар бойынша шығындарды калькуляциялау әдісі қолданылады (сырттан ұйым тартылған жағдайда).
5 Маркетингтік бақылау


Маркетингтік бақылаудың есептері – фирманың өндірістік-өткізушілік және ғылыми-техникалық қызметтің тиімділігін бағалау мен арттыру және олардың жұмыс көрсеткіштерін нарықтың дамуының нақты жағдайларында есептеу. Маркетингтік бақылау фирманың нақты мүмкіндіктеріндегі оң және теріс жақтарын айқындауға және оның маркетингтік бағдарламалары мен кәсіпкерлік қызметтің жоспарларына сәйкес дұрыстауларды енгізуге мүмкіндік береді.


Маркетингтік қызметті бақылау келесіні көздейді:

· өткізу мүмкіндіктерін өткізу және бақылау;

· табыстылықты бақылау және маркетингтік шығындарды талдау;

· стратегиялық бақылау және маркетингті тексеру.

Маркетингте бірнеше бақылау деңгейлерін ажыратады:

· фирманың ауқымды мақсаты мен стратегияларын бақылау;

· жоспарлы гепотизалар мен болжамдарды бақылау;

· стратегиялық жоспарлауды бақылау;

· стратегиялық бақылау;

· техникалық жоспарлауды бақылау;

· оперативті жоспарлауды бақылау;

· оперативті бақылау.
12.2 Бақылау сұрақтары
1. Маркетингтегі жүйелік жоспарлау қандай себептерден туындайды?

2. Маркетингті жоспарлау үрдісінің стадиясын сипаттаңдар. 
3. Маркетингтік бюджетті есептеудің тәсілдерін анықтаңдар.

4. Маркетингтік бақылаудың маңызы неде?

5. Маркетингтік жоспарлар қалай жіктеледі?

12.3 Тесттер
1. Бұл себептер маркетингтiң жүйелi түрде жоспарлауын қажет етеді:

A)   тұрақсыздық, сыртқы орта факторларының тұрақты өзгерiстерi;

B)   инновациялар және жаңалықтар санының тұрақты өсуi;

C)   кәсiпкерлiк тәуекелдiң төмендеу мүмкiндiгі;

D)   шешiм қабылдау жүйесіндегi маркетингтік саясаттың тиiмдiлiгiнiң өсуi және маңыздылығы;

E)    жоғарыда көрсетілгендердің барлығы.

2. Маркетингтің жоспары:

A)   кәсiпорын жоспарының құрамдас бөлiгi болып табылады;

B)   маркетинг мақсаттарын iске асырудың алғышарты қызметін көрсетедi;

C)   маркетинг мақсаттарының табысын алдын ала анықтайды;

D)   бірнеше бөлімдерден тұрады;

E)    барлық жауаптар дұрыс.

3. Маркетингтік жоспарлау әдістеріне жатпайды:

A)  жүйелі жоспарлау;
B)   нарықты талдау;
C)   тұтынушыларды талдау;
D)   қаржылық – математикалық әдістер;
E)   дұрыс жауап жоқ.

4. Ең алдымен, ағымдағы сатып алулар, өндiрiс және ақшалай ағынды ұйымдастыру бойынша қолданылатын күтiлетiн сату көлемiнiң құнды бағасы:

A)   маркетинг;

B)   сату бюджеті; 

C)   маркетингтік зерттеулер;

D)   маркетингтік басқару;

E)   логистика.

5. Маркетингтiң жоспарлауын құрастырғанда, өтімді ынталандыру бағдарламасы бойынша қосымша шешiмдердiң қатарын қабылдау қажет, бұл:

A)   қатысу шарты, өтімді ынталандыру бойынша шараларды өткiзу үшiн уақытты таңдау;

B) өтімді ынталандыру бойынша шараларды өткiзу үшiн уақытты таңдау, өтімді ынталандыруға жиынтық бюджет, ынталандыру бағдарламасының ұзақтығы, ынталандыру бағдарламасы туралы мәлiметтер таратудың құралдары, қатысу шарты, ынталандыру қарқындылығы; 

C)    ынталылық барлық немесе тек қана қандай да бір ерекше тұлғалар топтарына  ұсынылуы мүмкін;

D)    өтімді ынталандыру бойынша шаралардың өткiзуiн күнтізбелік мерзiмдерiн таңдау қажеттiлiгi;

E)    өтімді ынталандыру бойынша шараларды өткізудегі уақытты таңдау.

6. Маркетингтiң мақсаттарына қандай талаптар қойылады:

A)   қол жетерлік және икемділік;
B)   өлшемдестік және нақтылық;
C)   үйлесімділік және тиімділік;
D)   динамикалық;
E)   жоғарыда көрсетілгендердің барлығы.

7. Маркетингтiң шынайы мақсаттарын ситуациялық талдау шеңберінде анықтау үшiн жүзеге асыру қажет:

A)   сыртқы ортаны талдау;
B)   кәсіпорын мүмкіндіктерін талдау;
C)   фирма қызметінің келешектегі дамуын талдау;
D)   бәсекелестерді талдау;
E)   барлық жауаптар дұрыс.

8. SWOT –талдауы айқындауға мүмкiндiк бередi

A)   фирма қызметінің мықты жақтарын;
B)   фирма қызметінің әлсіз жақтарын;
C)   фирма мүмкіндіктерін;
D)   фирма қауіп-қатерін;
E)   жоғарыда көрсетілгендердің барлығы.

9. Серіктестіктің маркетингтік жоспарлауы қандай деңгей үшiн стратегиялық өте мәнді:

A)   корпорациялар;
B)   бизнес бірлігі;
C)   маркетингтік қызмет;
D)   өнім желісі;
E)   ұйымды басқарудың түгелдей барлық деңгейде.

10. Бақылау деңгейлерiнiң дұрыс тiзбегiн көрсетiңiз: 1) стратегиялық бақылау; 2) тактикалық бақылау; 3) оперативті бақылау.

A)   1,2,3;
B)   3,2,1;
C)   2,1,3;
D)   1,3,2;
E)   2,3,1.

12.4 Тәжірибелік жаттығулар

1 тапсырма. Төменде терминдер мен олардың жеке анықтамалары берілген. Терминдердің ішіндегі берілген анықамалардың қайсысына тиесілі екенін көрсетіңіздер.

А. Маркетингтік басқару

Б. Маркетингтің стратегиялық бағдарламасы

В. Маркетингтік жоспарлау

Г. Маркетингтік тексеріс

Д. SWOT -  талдауы

Е. Маркетингтік бақылау

1.  ... Кәсіпорын қызметі бойынша ұзақ кезеңіндегі ұсынысқа тұжырымдалған, мақсат пен миссияның тұжырымдалғанына сәйкес және тұтынушылардың сұраныс есебімен оның болашақ дамуының оңтайлы нұсқасын қамамасыз етеді. 
2. Маркетингтік іске асырумен байланысты адамзат қызметін басқаруды ... атаймыз.
3. Ағымдағы жағдайды, кәсіпорын мақсаттарын, оларға жету шараларын, қызмет бағдарламасын, бақылау бюджеті мен формаларын сипаттайтын қысқа мерзімді жоспары ... болып табылады.
4. ... Қолдану арқылы кәсіпорын өзінің әлсіз және мықты жақтарын, мүмкіндіктер мен қауіп-қатерді анықтайды.
5. Маркетингтің стратегиялық, тактикалық және оперативті жоспарлаудың іске асырылған нәтижесін бағалау мен өлшеу үрдісін...атаймыз.
6. Маркетингтің өте жоғары деңгейде жүзеге асырылуын қамтамасыз ету мақсатында маркетингтік басқару жүйесін және маркетингтік стратегияны, маркетингтің микро және макро ортасын кәсіпорынның (немесе оның бөлімшелері) тәуелсіз кезеңдік жан жақтық зертттеулері.... аталады.
2 тапсырма. Төменде келтiрiлген сөздердің жалған немесе дұрыс екенін анықтаңыз, егер дұрыс болған жағдайда "иә" жауабын; қате болса, "жоқ" деген жауап беріңіз.
1. Маркетингтік бақылау кәсіпорын бақылауына қатысты бақылаудың барлық функцияларын іске асырылуын қарастырады.
2. Стратегиялық жоспарлау маркетингтік бақылаудың функциясына жатпайды.
3. Кәсіпорын мәлімдеменің басғдарламасын құрасырған кезде кәсіпорын өз клиентерінің қандай қажеттілікерін қанағаттандыра алатынын, кәсіпорын клиенті кім екенін анықтау керек емес.  
4. Негізделген жоспарлау кәсіпорынға маркетингтің сыртқы және ішкі ортасының өзгерісін болжамдауға және күтпеген жағдайларда дайын болуға, оларға жедел әрекет етуге мүмкіндік береді. 

5. Маркетингтің әзірлеген стратегиялық бағдарламасын өзгертулер мен толықтырулар енгізуге болмайды.
6. Нарықтың жаңа сегменттерін және жаңа географиялық нарықты меңгеріп, кәсіпорын өзінің қызметін диверсификацияланған деп шешті.
7. Маркетингтік бақылау өнім өндірісі мен алатын табысын талдау жоспарын болжайды. 
8. Нарық үлесін талдау негізінде кәсіпорын жұмысы бәсекелестердің қызметімен салыстыру арқылы бағаланады. 
9. Нарық үлесінің төмендеуі кәсіпорын жұмысының жеткіліксіз тиімді факторы болып табылады 
10. Жалдамалы көрсеткіштерді маркетингтік бақылау кезінде пайдалану ең дәл нәтиже береді.
3 тапсырма. Талқылаңыздар

«Ірі фирма тауардың неғұрлым көп түрін өндірсе, соншалықты жақсы болады» (белгісіз кәсіпкер).

4 тапсырма. Қойылған сұрақтарға жауап беріңіздер және есептің жауабын табыңыздар.
А өнім сызығының жалпы айналымы – 1500 мың ақша бірлігін құрайды.
Б өнім сызығының жалпы айналымы – 750 мың ақша бірлігін құрайды.

Әрбір өнім үшін өзгермелі шығындар айналымның 60%-на тең. Жалпы тұрақты шығындар (жақындағы уақытта өзгермейтін және негізінен, ғимаратты жалға алумен байланысты) А мен Б екі өнім үшін 750 мың ақша бірлігін құрайды. Осы шығындарды бөлгеннен кейін 45% А өнім сызығына әкетілді. Әрбір өнім сызығының таза табысы есептелгеннен соң, өнім-менеджері Б өнім сызығын алып тастауға шешім қабылдайды. 
Таза табыс осы шама нәтижесінде қандай мөлшерге өзгереді?
5 тапсырма. Тапсырманы орындаңыз.
Сіз білетін фирма үшін маңызды сыртқы орта факторларын атаңыз, оларды нақты маркетингтік ықпалмен салыстырып және нәтижелерін жуықтап өлшеңіз. Осы өлшеудің нәтижелерін төмендегі матрицаға енгізіңіз.  
                                    СЫРТҚЫ ОРТА ФАКТОРЛАРЫНЫҢ АТАУЫ
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6 тапсырма. Талқылаңыз

«Нарық өзгеріс жылдамдығы соншалықты үлкен болғандықтан, оларға бейімделу бәсеклестік күресте елеулі артықшылық алады» (Р. Лав, «HP»).

7 тапсырма. Талқылаңыз

«Маркетингтің мақсаты – қоғамның қажеттіліктерін тиімді мүмкіндіктерге қайта қалыптастыру» (белгісіз автор).

8 тапсырма. Сұрақтарға жауап беріңіздер

Сіз кәсіпорынның өндірістік ұйымдастырушылық мәдениеттен маркетингтікке қайта бағдарлауында қандай қиыншылықтарды көресіз? Олардан қалай өтуге болады?

12.5 Жеке үй тапсырмасы

1. Төменде көрсетілген фирманың олармен басшылыққа алынған әрекеті негізінде нарыққа тауардың қозғалысында бюджетті ұйымдастырудың әдістерін анықтаңыз. 

Іс-әрекеті:

· Фирма 10 млн теңге мөлшерінде маркетингтік бюджеті иеленеді. Оның ішіндегі 5 млн тенге өткізу шығындарын құрайды; 4 млн теңге өнімді сынауға және 900 мың теңге – тұтынушы сауалдамаға шығындалды. Қалған 100 мың теңге жарнамаға, тауарлық қызметтер және сатуды ынталандыруға бөлінеді.  

· Ағымдағы жылдың тауарды өткізудегі бюджет шығындары 3 млн теңге құрайды. Келесі жыл болжам бойынша қолайлы болып күтіледі. Сондықтан да бюджетке даму қорынан 10% қосылады. Жаңа бюджет 3,3 млн. теңге құрайды.

· Ағымдағы жылдың тауарды өткізудегі бюджет шығындары 5 млн теңге құрайды. Жетекші бәсекелес осы мақсаттарға өз шығындарын 2%-ға үлкейтетіні күтілуде. Фирма, осыны есепке алып, келесі жылдың бюджетін 5,1  млн. теңге мөлшерінде белгілейді. Тауар өткізу шығындары өткізімнің 20%-ын құрайды. Алдыңғы жылдың өткізім көлемі 10 млн. теңге мөлшерінде болатынын болжайды. Алға дамудың бюджет шығындары 2 млн. теңге құрайды.

· Фирма алдыңғы жылға жоспарлайды: 1) А маркасының өткізу көлемін 5%-ға ұлғайту, Б маркасын енгізу және мақсатты нарықтың 5% жеткізу; 2) Серіктестікке халықтың жағымды қатынас деңгейін 50-ден 55%-ға дейін жақсарту. Мәселені шешу үшін және алға қойған мақсатқа жету құралдарына 53 млн. теңге мөлшерінде бюджет қажет.

2. Маркетинг стратегиялық және тактикалық  мәселелерін шешеді. Төменде келтірілген мәселелердің қайсысы стратегиялық, қайсысы – тактикалық болып табылады:
· бизнестің жандануы;

· нарыққа (сегмент) жаңа тауармен шығу қағидаларын қалыптастыру;

· табысты жұмыс істеуге қолдан келмеген нарыққа шығу үшін шетел фирмалармен кооперация;

· тауар қозғалысының жоспарлауы мен ұйымдастырылуы;
· фирманың ұйымдастырушылық басқару құрылымын дамыту;

· әрбір тауардың өмірлік кезеңіне сәйкес жарнаманы жоспарлау мен ұйымдастыру және өткізуді ынталандыру. 
	
	13 Тақырып 

МАРКЕТИНГТЕГІ СТРАТЕГИЯЛЫҚ ЖОСПАРЛАУ

	
	


                                                                      Стратегия өз ынталарын тек, бар                                                                  

                                                                                          құралдардың көмегімен қол жеткізуге

                                                                                          мүмкін болатын, ең жоғары мақсатқа

                                                                                          ғана бағыттауы мүмкін 

Фельдмаршал Мольтке 

13.1 Жалпы теориялық ұғымдар

Оқудың мақсаты

1 Маркетингтік қызметтегі стратегиялық жоспарлаудың маңызын оқу.
2 Маркетингтегі стратегиялық шешімдерді қабылдау дағдысын қалыптастыру  және білімді бекіту.

Сұрақтар
1 Маркетингтегі стратегиялық жоспарлаудың маңызы мен үрдісі.
2 Маркетингтік стратегиялар: түсінігі, оларды әзірлеу әдістемесі және үлгілері.
3 Маркетингтік стратегиялардың негізгі бағыттары мен түрлері.

1 Маркетингтік стратегиялар: түсінігі, оларды әзірлеу әдістемесі және үлгілері

Маркетингтік стратегиясы – бұл мақсатты нарықтардағы маркетингтік қызметтің негізгі бағдарламасы. Ол белгіленген мақсаттарға қол жеткізу үшін маркетингтік шараларды әзірлеу мен жүзеге асыру көмегімен фирманың маркетингтік қызметінің негізгі бағыттары мен маркетинг кешенінің құралдарын қосады. Мақсатты нарықтың әрбір сегменті үшін фирманың тауарлық, бағалық, өткізу және коммуникациондық саясатының стратегиясын анықтайды.


Маркетинг стратегиясы фирманың өз потенциалы мен қоршаған ортада табысқа жетуді пайдалануды көздейді. Ол маркетингтік мақсаттарға қол жеткізудің негізгі тәсілі болып табылады, осы орайда маркетинг-микстің сәйкес құрылымын қалыптастырады және нақтылайды.


Жеке фирмалардың маркетингтік стратегиясы жекелілігімен және қайталанбайтындығымен ажыратылады.


Маркетингтік стратегия фирманың стратегиялық жоспарлауының негізін құрайды және ұзақ мерзімді перспективаға есептелетін оның бәсекелестік басымшылдықтарын қамтамасыз етеді.


Маркетинтгтік стратегияның қалыптасу факторлары:
· сұраныстың және сыртқы маркетингтік ортаның даму тенденциялары;

·  нарықтағы бәсекелестік күрестің жағдайы мен ерекшеліктері, негізгі бәсекелес-фирмалар, олардың қызметінің стратегиялық бағыттары;

· басқару ресурстары және фирманың мүмкіндіктері, бәсекелестік күрестегі өзінің күшті  жақтарын анықтау;

· фирма дамуының негізгі концепциясы, оның глобалды мақсаты және кәсіпкерлік қызметтің есептері.


Маркетингтік стратегияны әзірлеу әдістемесі:


Бірінші кезең. Маркетингтік стратегиялық концепцияның бағытталуының негізін фирманың дамуы үшін мүмкіндік туғызатын немесе оның әрі қарай әрекет етуіне қатер төндіретін нарықтық орта құрайды. Ең біріншіден нарықтың қандай талаптарын қанағаттандыру керектігі, тұтынушылардың қандай сегменттері сұранысты қалыптастыратыны айқындалады.


Екінші кезең. Бәсекелес-фирмалармен салыстыру бойынша өз артықшылықтары мен кемшіліктерін айқындап, фирма өзінің басқарушылық ресурстары мен мүмкіндіктерін айқындап, фирма өзінің басқарушылық  ресурстары мен мүмкіндіктерін талдайды. Фирманың артықшылықтары мақсаттық нарықты таңдау негізіне салынады.


Үшінші кезең. Фирма өзінің мүмкіншіліктерінің  және тұтынушылардың жеке сегменттерінің мүдделерінің келістірілуі және сәйкестірілуі жүзеге асырылады.


Төртінші кезең. Өз бәсекелестік басымшылдықтарын қолдану және активті жүзеге асыру және оның стратегиясы үшін қажетті перспективада оның дамуына жету үшін фирма мақсаттық нарыққа әсер ету шамаларының жиынтығын орнатады.

2 Маркетингтік стратегиялардың негізгі бағыттары мен түрлері

Фирма қызмет етуінің нарықтық жағдайларына тәуелді маркетингтік стратегияның ауқымды бағыттарының бірнеше түрі белгіленуі мүмкін: нарықтың географиялық кеңеюі, диверсификация, сегментация.


Нарықтың жаңалығына байланысты И. Ансоффтың фирманың нарықтық белсенділігінің кеңейтілуінің векторлары бар: 

“ескі нарық – ескі тауар” (нарыққа терең ену стратегиясы);

“ескі нарық – жаңа тауар” (жаңа тауарды әзірлеу стратегиясы);

“жаңа нарық – ескі тауар” (нарық шекаларын кеңейту стратегиясы); 

“жаңа нарық – жаңа тауар” (диверсификация стртегиясы).


Котлер – Портердің стратегиялары: егер маркетингтік стратегиялардың негізгі бағыттарын екі аспекті бойынша біріктірсек – мақсаттық нарықты таңдау және стратегиялық басымшылдық (тауардың уникалдылығы немесе оның бағасы), онда фирманың келесі негізгі стратегияларын белгілеуге болады: жаппай, диверсификацияланбаған, стандартты маркетинг стратегиясы, диверсификацияланған маркетингтік стратегиясы, концентратталған, мақсаттық маркетингтік стратегиясы.


БКГ стратегиялары: БКГ матрицасын пайдаланып (14 сурет), бәсекелестермен салыстырғанда оның қандай шаруашылық стратегиялық зонасы немесе тауарды басты роль ойнайды және оның нарықтарының динамикасы қандай екендігін дәлелдейді. Ал бұл өз кезегінде фирмаға стратегиялық әрекеттердің оптималды бағытын әзірлеуге мүмкіндік береді.

PIMS стратегиясы түрлі экономикалық параметрлері мен фирманың екі қызмет ету сипаттамаларының – инвестициялардан түсетін табыс және қолма қол қаражаттардың қозғалысы – арасындағы арақатынасты орнатуды көздейді, бұл стратегияларды талдауға және фирма үшін олардың ішінен ең оптималдыларын анықтауға мүмкіндік береді.
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14 Сурет. БКГ матрицасы
Маркетингтік стратегиялардың түрлері.


Көшбасшылық стратегиялар. Лидердің, лидерге ұмтылушының стратегиялары бәсекелестік күреске және нарықтық сұранысқа фирманың түрлі реакцияларын талап етеді және мақсаттық нарықты және маркетингтік кешенінің шараларын қамтудың түрлі дәрежесін көздейді.


“Әскери” стратегиялар. Нарықтағы үлесіне байланысты маркетингтік стратегияның үш типі белгілі: шабуылдық, қорғаушы, шегініс стратегиясы.


Маркетингтік стратегиялары (түрлері) және нарықтық сұраныс: конверсионды маркетинг стратегиясы, креативті маркетинг стратегиясы, ынталандырушы маркетинг стратегиясы, ремаркетинг маркетинг стратегиясы, синхромаркетинг стратегиясы, қолдаушы маркетинг стратегиясы, демаркетинг стратегиясы, қарсы әрекет ететін маркетинг стратегиясы.


Маркетингтік стратегиялар әртүрлі: оған нарықтағы жағдайға және фирманың бәсекелестік жағдайына байланысты түрлі варианттарды және олардың комбинациялары кіреді.

Американдық профессор Л. Розенбергтің анықтамасымен келісуге болады: маркетинг стратегиясы сұраныстың қалыптасуы бойынша қызметтің бәсекелес фирмаларды басу бойынша қызметімен үйлесуін көрсетеді.

13.2 Бақылау сұрақтары
1. Маркетингтегі стратегиялық жоспарлау деген не?

2. Маркетингтегі стратегиялық жоспарлау үрдісінің стадиясына сипаттама беріңдер. 
3. Маркетингтің стратегияны әзірлеудің әдістемесін көрсетіңдер. 
4. Маркетингтік стратегиялардың жаһандық бағыты қандай?

5. Маркетингтік стратегиялардың қандай түрлерін білесің?

13.3 Тесттер

1. Төмендегілердің қайсысының ремаркетингпен байланысы бар:

А) реттелмейтін сұраныспен;

B) сұраныстың құлдырауымен;

С) сұраныстың шегімен;

D) жасырынған сұраныспен;

Е) толымды сұраныспен;

2. Синхромаркетинг:

А) сұраныстың тұрақтандыру бағыты;

B)  сұраныстың өсу бағыты;

С) сұраныстың құлдырау бағыты;

D) сұраныстың жағымсыз жағындағы маркетинг;

Е) сұраныстың қалыптастыру шартының қолдануы;

3. Тауарлар фирмаға табысты әкелмей, бірақ олардың сатылымы өседі, олар нарыққа шығарылып және қомақты инвестициялауды қажет ететін тауарлар:

А) «қиын балалар»;

B)  «жұлдыздар»;

С) «сауылмалы сиырлар»;

D) «иттер»;

Е) «жолы болмайтын адамдар».

4. Өсу деңгейіндегі тауарлар аталады:

А) «қиын балалар»;

B) «жұлдыздар»;

С) «сауылмалы сиырлар»;

D) «иттер»;

Е) «жолы болмайтын адамдар».

5. Пісіп жетілу деңгейіндегі тауарлар аталады:

А) «қиын балалар»;

B) «жұлдыздар»;

С) «сауылмалы сиырлар»;

D) «иттер»;

Е) «жолы болмайтын адамдар».

6. Құлдырау деңгейіндегі тауарлар аталады:

А) «қиын балалар»;

B)  «жұлдыздар»;

B)  «сауылмалы сиырлар»;

D)  «иттер»;

Е) «жолы болмайтын адамдар».

7. Төмендегі тұжырымдамалардың қайсысы дұрыс емес:

А) стратегиялық маркетинг – бұл мақсатты нарықтағы маркетингілік қызметтің бас бағдарламасы;

B) әрбір мақсатты нарықтың сегменті тауардың стратегиясы, баға стратегиясы, өткізіу стратегиясы және коммуникациондық саясатты анықтайды;

С) маркетингілік стратегиялар барлық фирмаларға бірдей;

D) маркетингілік стратегиясының тәсілі бұл фирма өзінің әлеуеті мен қоршаған ортада табысқа жету үшін пайдаланады;

Е) маркетингілік стратегиясы бұл маркетингтік мақсатқа жетудің негізгі тәсілі болып табылады;

8. Маркетигті әзірлеген кезде этаптардың дұрыс дәйектілігін атаңдар: 1) нарықтық ортаның талдауы; 2) фирманың өзінің мүмкіндіктерінің және басқарушылық ресурстарының талдаулары; 3) фирма өзінің келісімдерін, мүмкіндіктерін және нарық сегментінің жеке қызығушылықтары; 4) мақсатты нарыққа ықпал жасайтын өлшемдерін белгілеу.

А)  2,1,3,4;

B)  1,2,3,4;

С) 4,1,2,3;

D)   3,4,2,1;

Е) 4,3,2,1.

9. Белсенді фирманың нарықты кеңейту векторы И.Ансоффтың «ескі нарық-ескі тауар» аталады:

А) стратегиялық диверсификация;

B)  нарықтың шекарасын кеңейту стратегиясы;

С) жаңа тауардың жоспарлау стратегиясы;

D) нарыққа терең енгізу стратегиясы;

Е) «қаймақты қалқу» стратегиясы.

10. Белсенді фирманың нарық векторы И.Ансоффтың «ескі нарық-жаңа тауар» аталады:

А) стратегиялық диверсификация;

B)  нарықтың шекарасын кеңейту стратегиясы;

С) жаңа тауардың жоспарлау стратегиясы;

D) нарыққа терең енгізу стратегиясы;

Е) алда болустратегиясы.
13.4 Тәжірибелік жаттығулар 

1 тапсырма. Төменде негізгі терминдер және олардың жеке анықтамалары көрсетілген. Әрбір терминге сай анықтаманы табу керек. 

	А. Шоғырландырылған
	Е. Стратегиялық модель

	Б. Shell моделі
	Ж. Стратегия

	В. «Иттер»
	З. Конгломераттық

	Г. Гори​зонттық
	И. Вертикалды

	Д. Нарық өсімінің ырғағы
	К. «Сауылмалы сиырлар»




1. … – бұл мақсатты нарықтағы ұзақ мерзімді бәсекелестік артықшылықтарға жету және кәсіпорын ресурстарын орналастыру бойынша басқарушылық шешімдер кешені.

2. … – бұл екі немесе одан да көп факторлар әрекеттерінің құрамдасуына бағынышты фирманың нарықтағы орналасуын айқындайтын кеңістіктік модель.

3. нарықтың салыстырмалы үлесін және ... көрсеткіштерін айқындайтын, компанияның шаруашылық қызметінің бағыттарын осьтер бойынша қарастыратын БКГ үлгісі. 

4. «…» – әдетте, олар бұрын «жұлдыздар» болған, ал қазіргі уақытта фирмаға нарықтағы бәсекелестік деңгейін ұстап тұруы үшін жетерліктей пайда әкеледі.

5.  «…» – бұл баяу дамитын салада салыстырмалы үлкен емес үлесі бар бизнес-аймақтар.

6. ... Х және Y осьтері кәсіпорынның бәсекелестік деңгейін және салалық қызығушылығын айқындайды. 

7. компания өзі шығаратын өнім немесе меңгерілген нарықтарымен белгілі  ұқсастықтары негізінде жаңа тауар немесе жаңа нарық ізденгенде ... әртараптандыру орын алады.

8. жаңа тауарлар мен нарықтар компания өндіретін өніммен де, ағымдағы нарықпен де және технологиямен де байланысы болмағанда  … әртараптандыру орын алады. 

9. басқа кәсіпорындарды қол астына алу немесе олармен қарым-қатынас жасаумен, өндірістік қатардың стратегиялық маңызды буындарына бақылауды қатаңдату жолы арқылы пайданы әдейі көтеруі кезінде ... интеграция орын алады.

10.  көшбасшылықты орнату және қызығушылықты аймақтарда үлесін арттыру мақсатында белгілі кәсіпорындарды жаулап алу және оларға басшылық етуге бағытталған интеграция… 

2 тапсырма.  Жағдайды сипаттаңдар және сұрақтарға жауап беріңдер.

Сіз «жоғалған» тұтынушы болған жағдайды сипаттаңыздар. Неліктен сіз фирманың тауарларын сатып алуды қойдыңыз? Өзінің жоғалған тұтынушысын қайтару үшін фирма не істеуі керек?

3 тапсырма. Өз көзқарасыңызды айтыңыз.

Корпоративті стратегия қалыптасуында «даму» және «өсу» ұғымдары бірдей болып келеді ме? Өз көзқарасыңызды дәлелдеңіз.

4 тапсырма. Тапсырманың шешімін табыңыз. 

Кестеде фирманың «өнімдік портфелінің» негізгі көрсеткіштерінің сипатамасы көрсетілген. 
	№

 
	Өнім атауы
	Өнім өткізу көлемі, мың ш.б.
	Ағымдағы жылдың нарығы, ш.б.
	Ағымдағы жылдағы бәсекелестің өткізу көлемі, мың ш.б.

	
	
	Өткен жыл
	Ағымдағы жыл
	
	

	1
	креслолар
	8400
	8700
	112000
	24000

	2
	орындықтар
	17100
	19400
	86000
	11200

	3
	үстөлдер
	4700
	5400
	114000
	8700

	4
	тумбалар
	6000
	8000
	39000
	4300


Анықтау керек:
1)  Нарықты жаулау бойынша бәсекелестердің әрбір тауар түріне  бірдей тауарларымыздың бәсекеге қабілеттілігі;
2) БКГ (Бостон консалтингтобы) матрицасына сай фирма өндіретін өнім түрлерінің орналасуы; 





3)  Тауарлық портфельдің әрі қарай дамуының фирма стратегиясы.

5 тапсырма. Тапсырманы орындаңыз
Өзіңізге жақсы таныс кәсіпорынның шаруашылық портфелін суреттеңіз және қажеттілігі болса оның әртараптану әдістерін ұсыныңыз.

6 тапсырма. Талдаңдар
Қазақстандық жағдайдағы кәсіпорынның қызмет портфелінің құрастырылуындағы БКГ матрицасының қолдануына шектеу жасайтын факторларды атаңыз. 

7 тапсырма. Тапсырманың шешімін табыңыз

Осы уақытқа дейін, бояу шығаратын «Бытхим» өндірістік бірлестігі тек  маманданған нарыққа ғана бағдарланып 5 литрлік ыдыстағы бояуларды сатты.  Ал қазір өндірістік бірлестік тұтынушы нарыққа да өнімді шығару стратегиялық шешімін қабылданып жатыр, яғни бояу бір литрлік ыдыста және алға өсуді қамтамасыз ету мақсатында басқа тауарлық маркамен шығарылуы көзделген. 
Тапсырма
1. Ансоффа матрицасында бірлестіктің ескі және жаңа стратегиясын анықтаңыз.
2. «Бытхим» бірлестігінің жаңа бағытына қатысты функционалдық және инструменталдық сипатағы стратегиялық шешімдерді ұсыныңыз. 
8 тапсырма. Тапсырма шешімін табыңыз

Кәсіпорын бау-бақшалық жинақ шығаруға маманданған. Кестеде екі жылғы өнім өткізу көлемі, кәсіпорынның және оның ең ірі бәсекелесінің өнімнің әр бір түріне қатысты нарықтық үлесі көрсетілген. 

	Өнім атауы
	Өткізу көлемі, 
мың тенге
	2009 жылғы нарық үлесі, %

	
	2008 жыл
	2009 жыл
	Бәсекелестік кәсіпорыны

	Шырынсыққыш СВСА-308
	2900
	2500
	34
	17

	Екі дөңгелекті арба
	590
	649
	33
	21

	Жиналмалы көкөністік қорап
	90
	130
	5
	7

	Ассортимент бойынша бау-бақшалық жинақ 
	280
	448
	15
	10

	Азгабаритті машиналар
	1850
	2405
	11
	9

	Отандық бөлшектер
	580
	348
	40
	18

	Баспалдақ ЛС-3,5,6,7
	980
	686
	16
	16

	Шашыратқыштар
	900
	40
	2
	2


Анықтау керек:

· Әр бір өнім түрі бойынша нарықтың өсу қарқыны;

· Әр бір өнім түрі бойынша кәсіпорынға қатысты нарық үлесі;
· Кәсіпорынның 2009 жылдағы өнім өткізудің жалпы мөлшеріндегі әрбір өнім түрінің үлесі.
БКГ матрицасын құрастырыңыз және БКГ матрицасының талдануы негізінде кәсіпорынның әрбір тауар түріне тауарлық стратегия құрастырыңыз.
9 тапсырма. Тапсырманың шешімін табыңыз

Кәсіпорын тұрмыстық дозиметрлерді өндіреді де нарықта өткізеді, бұл нарықта ол жылына 100 мың ақша бірлігіне өнім сатып бірнеше жыл жұмыс істейді.  Соның ішінде өткізумен байланысты шығындар 1000 ақша бірлігін құрайды. Соңғы уақытта нарықта бәсекелестік жағдай күшейіп, нарықта кәсіпорын өнімінің көбейу қарқыны күрт азайып жатыр. Қалыптасқан жағдайдан шығудың екі жолы қарастырылып жатыр.
1. Тауар үлгісін айтарлықтай өзгерту және ескі нарықта қалу. Бұл жағдайда болжамалы кезең шығындары (ынталандыруды және т.б. қоса) 8 есе көбейеді, ал сатылым 180 мың ақша бірлігіне дейін көтеріліп 30%-ды құрайды. Болған сатылым көлемін сақтап қалу ықтималы 70%.
2. Тауарды сол түрінде қалдырып, сол тауармен бәсекелестік жағдайы жағымды, бірақ сұраныс жаңадан қалыптасып келе жатқан жаңа нарыққа шығу. Бұл жағдайда болжамалы кезең шығындары (жаңа дистрибьюторлық тордың қалыптасуы, жарнама және т.б. қоса) 4 есе өседі, ал сатылым көлемі 150 мың ақша бірлігіне өсіп, 60%-ды құрайды. Болған сатылым көлемін сақтап қалу ықтималы 40%.
Тапсырма
«шығын/сатылым» коэффициентін қолданып таңдауыңызды дәлелдеңіз (сатылымдағы шығын көлемі). 

10 тапсырма. Тапсырманың шешімін табыңыз

Тұрмыстық техника дайындаушының қызмет көрсету портфелі 5 бизнес-бағыттан тұрады. Төменде бәсекестер мен сатылымдар туралы мәліметтер берілген: 
	Шаруашылық жүргізудің стратегиялық аймағы
	Сатылым 

(млн дана.)
	Бәсекелестер саны
	Басты үш бәсекелестің сатылымы
	Сұраныстың өсу қарқыны,%

	А
	1,0
	7
	1,4/1,4/1,0
	15

	В
	3,2
	18
	3,2/3,2/2,0
	20

	С
	3,8
	12
	3,8/3,0/2,5
	7

	D
	6,5
	5
	6,5/1,6/1,4
	4

	Е
	0,7
	9
	3,0/2,5/2,0
	4


Тапсырма
1. БКГ матрицасы арқылы кәсіпорынның портфеліне талдау жасаңыз және оның жағдайы туралы өз анықтамаңызды беріңіз. 
2. Талдау шешімдері бойынша не ұсынуға болады?
3. Әрбір бизнес-бағытқа қандай стратегия қолданған жөн? 
4. БКГ матрицасының қолдануына қажетті қандай шарттар орындалуы керек екенін айтыңыз. 
11 тапсырма . Қойылған сұрақтарға жауап беріңіз

Қаржылық мекемеге киім тазарту кәсіпорнының басшысы көмек сұрауға келді.  Оның жұмысы жақсы жүріп жатты, өндіріске кеткен шығындарды пайдадан алып тастағанда кәсіпорын оның отбасына жақсы пайда әкеліп отырды. 

Көрші ауданда осындай кәсіпорын сатып алу үшін қаржы бөлуді сұрады. Бұдан басқа жаңа жүк машиналарын және жаңа құрал-жабдықтарды сатып алу үшін де ақша керек болды. 

Кәсіпкер сатып алайын деп жатқан кәсіпорында өзінің құрал-жабдықтары болды. Болашақ басшы олардың жартысын өзінің бірінші кәсіпорнына аударуды, жартысын ауыстыру мақсатында сатуды көздеген.
Бар өндіріс бірінші кәсіпорында жүргізілуде жоспарланған. Жаңа орын клиенттерді қабылдау және қойма қызметінде көзделді. 

Барлық шығындар мен пайданың өсу графиктері жақсылап тексерілген болса да, әлеуетті инвестор керекті ақша соммасы кепілге беріліп жатқан кәсіпорыннан үлкен деп кәсіпкерге жұмыстың басқа бағдарламасын ұсынуды сұрады.

Сұрақтар мен тапсырмалар

1. Дайындалған жұмыс бағдары мен кәсіпкерлік стратегияның маркетингтік мазмұны неде? 

2. Инвестордың берілген бағдарламаға қаржы бөлуден бас тартуының нағыз себептері қандай болуы мүмкін? Неден ол жетіспеушіліктерді көрді? 

3. Қандай жұмыс бағдарламасы инвесторды қанағаттандырып, оның ақша бөлуіне әкелуші еді? 

12 тапсырма . Тапсырманың шешімін табыңыз

Төменде Х компаниясының басшыларының өздері жұмыс істеп жүрген нарықтар қызықтырушылығына және стратегиялық жағдайына бағасы берілген:

	
	Салмағы
	Нарықтар 

	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	Стратегиялық жағдай

	Нарық үлесі
	0,3
	3
	7
	3
	8
	5
	5

	Қатысты сапасы
	0,3
	5
	4
	9
	9
	2
	9

	НИОКР потенциалы
	0,3
	6
	2
	8
	5
	2
	8

	Өндірістің экологиялылығы
	0,1
	4
	3
	8
	3
	4
	8

	Индекс
	1
	4,6
	4,2
	6,8
	6,9
	3,1
	7,4

	Нарықтың қызықтырушылығы

	Сұраныстың өсу қарқыны
	0,4
	1
	7
	5
	4
	2
	9

	Бәсекелестік 
	0,3
	3
	2
	2
	5
	7
	4

	Капитал сиымдылығы
	0,2
	3
	2
	2
	7
	5
	7

	Нарық жағдайы
	0,1
	2
	2
	6
	4
	5
	5

	Индекс
	1
	2,1
	4,0
	3,6
	4,9
	4,4
	6,7


Тапсырма
1. Кесте берілгендерін талдаңыз.
2. Бөлек нарықтарға қандай стратегия ұсынушы етуші едіңіз? 
13 тапсырма . Тапсырманың шешімін табыңыз
Өндіруші нарықтың жаңа мақсатты сегментіне өзінің өнімімен енуді шешті. 
Бұл өнімді жылына 9000 бірлік көлемінде өндірудің тұрақты шығыны 250 мың теңге болды. Егер көлем бұдан үлкен болса онда шығын 320 мың теңге болады. Айнымалы шығындар бір данаға 60 теңгені құрайды. Әр түрлі баға кезіндегі алдын ала есептеулер:
	Дана үшін баға

(теңге)
	Ұсынылған сатылым

(дана)

	160
	3500

	120
	6200

	115
	9000

	95
	15 000


Егер кәсіпкер максималды жалпы пайданы табуды көздесе қандай баға орнайды?
14 тапсырма . Сұрақтарға жауап беріңіздер

«Юнион» халықаралық сауда үйі Х қаласында балалар киімін және өнімдерді сататын көтерме дүкен ашты.  Бұл үшін қаланың маңызды даңғылында орналасқан «Балаларға арналған тауарлар  дүкенінің бір бөлігі жалға алынды. 

Таңдалған жоба «дүкендер үшін дүкен» жүйесіне тән. Сатып алынып жатқан партиядағы орналасқан тауарлар көлемі ешқандай мән бермейді.  Ең маңыздысы тауарлардың жинақталған құны минималды рұқсат етілетін сомадан төмен болмауы керек, яғни ақысыз төлемдегі 300 мың ақша бірлігі.  

Дүкеннің прайс-парақтарында есептік көтермелі бағалар көрсетілген. Минималды сатып алу деңгейінен бастап сатып алушығы, жинақталған құнға байланысты, бірақ 10 %-дан аспайтын  кепілдік беріледі. Сауда үйі бұл кепілдікті тауар түрінде алуға рұқсат етті. Партияға төлемді есеп берілгеннен күннен бастап екі күннен асырмай төлеу керек. Бұдан басқа сауда үйі өз жабдықтаушыларына өз эмблемасы бар балалар тауарларына тапсырыс берді.  Сауда үй басшылығы жарнамаға кеткен бұл шығындар тез арада ақталады деп санады.

Сұрақтар мен тапсырмалар

1. Сауда ортасында өз имиджін қалыптастыру бойынша сауда үйінің бұндай қадамдарын қалай бағалауға болады?  

2. Сатып алушы үшін сауда үйімен берілген кепілдіктің бұндай түрі қаншалықты ыңғайлы?  

3. Сауда стратегиясын оңтайландыру үшін сауда үйіне қандай кеңес беруге болады?

15 тапсырма. Сұрақтарға жауап беріңіз

«Сахар Дом» компаниясы аймақтық қант нарығының 60%-на ие. Ол өз өнімін қаптарда (өндірістік қант), немесе 1 кг-ды қаптамада (көтермелі түрдегі қант) сатады. Екінші жағдайлы қаптаудың бағасы өлшеп буып-түюді қоса өнім бағасының 5%-на жуығын құрайды.  «Сахар дом» тәжірибе жүзінде өндірістік қантты кондитерлік фабрикаларға көтермелі қантқа қарағанда екі есе төмен бағамен сатады. Кәмпит шығаратын «Сладкоежка» компаниясы «Сахар Дом» және басқа көтерме қант сатушыларға бәсекелестік туғызып көтерме қант нарығына өз маркасымен шығуды көздеді. Ол «Сахар Дом» компаниясынан өндірістік қантты сатып алуды күшейтіп, сол сияқты 1 кг-ды өз қаптамасында қант сата бастады.  

«Сахар Дом» өз нарығына қауіп төнгенін түсініп, «Сладкоежкаға» өндірістік қантты сатуды тоқтатты, сонымен қатар ендігіден бастап тауарды тек қана өз көлігімен жеткізуді жариялады.

Сұрақтар мен тапсырмалар
1. Бұрынғы серіктестің жетекшіге жасаған шабуылына не себеп болды?
2. Бұл жағдайда бәсекелестіктің қандай факторлары іске асуы мүмкін? 

3. Бұл шабуыл неде және қаншалықты сәтті болуы мүмкін?  

4. Ол қалай дамуы мүмкін?
5. Бұл соққыға көшбасшы қандай тосқауыл қоя алар еді? Ол үшін не істеуге болады?
16 тапсырма . Тұжырымдаманы түсіндіріңіз 
«Мақсатты нарық–маркетингті ұсынудың нүктесі».

17 тапсырма . Тапсырманы орындаңыз
Төменде босалқы ретте стратегиялық үдеріс кезеңдері мен әртүрлі кезеңдерде маңыздылығы бар қызмет түрлері келтірілген.  

Кезеңдер:
А. Соңғы таңдаудың стартегиясы 

Б. Баға
В. Тапсырманы қалыптастыру
Г. Стратегиялық баламаларды дайындау
Д. Стратегиялық құлдырауды талдау

Е. Ішкі және сыртқы ортаны зерттеу

Қызмет түрлері:
А. GAP-талдау
Б. SWOT-талдау
В. Маркетинг аудиті
Г. Сатылым мен табыс есебі
Д. Нарық қажеттіліктерін анықтау
Е. Баламалы стратегиялар

Стратегиялық жоспардың кезеңдерін дұрыс ретімен қойыңыз. Оларға тиесілі қызмет түрлерін табыңыз. 
13.5 Жеке үй жұмысы
Әдемдік екі ірі компания «Дженерал Электрик» және «Майкрософт» негізгі қызметінде әртүрлі стратегияларды қолданады. Бұл қандай стратегиялар және олардың нәтижелері қандай?
	
	14 Тақырып 

ХАЛЫҚАРАЛЫҚ  МАРКЕТИНГ

	
	


                                                     Біз стратегияларды әзірлейміз және барлық әлемдік

                                                                        ресурстарды пайдаланамыз, өнімді шығарамыз және

                                                                       оны жергілікті нарықтарда және аймақтарда сатамыз...

                                                                        Жергілікті тұтынушылардың  талғамдарына  сүйене  

                                                                        отырып, жаңа жетістіктерге қол жеткіземіз.

   Г. Баум

14.1 Жалпы теориялық ұғымдар

Оқудың мақсаты

1 Халықаралық маркетингтің ерекшеліктерін оқу.
2 Халықаралық маркетинг аумағындағы білімдерін бекіту.
Сұрақтар

1 Халықаралық маркетингтің концепциялары.

2 Шетел нарығын және маркетингтің сыртқы ортасын талдау.

3 Маркетинг кешенінің ерекшеліктері.

1 Халықаралық маркетингтің концепциялары
Халықаралық маркетинг – бұл шетел мемлекеттерінің нарықтарындағы компанияның маркетингтік қызметі, халықаралық дамудың стратегиясы. Халықаралық маркетинг тек өсімге ғана емес, сонымен қатар фирмалардың өмір сүруіне мүмкіндік жасайды.

Сыртқы нарыққа шығуының негізгі факторлары: экспорт, тікелей инвестициялау, бірлескен кәсіпорынды құру, франчайзинг, лицензиялау, шетелде компанияның филиалдарын құру, ноу-хау.

Халықаралық маркетингтік қызметте маркетингтің принциптері мен функциялары сақталады, бірақ оларда халықаралық сауданың ережелерін ескергендегі шетел нарықтарының ұлттық, мәдени және басқа сипаттамаларындағы ерекшеліктерімен байланысты және халықаралық маркетингтіктің түрлі концепцияларына сәйкес келетін ерекшеліктері бар.

Халықаралық маркетинг ауқымды және мультиұлттық болуы мүмкін. 

Егер мақсаттық нарықты таңдау кезінде компания бөлек шетел нарықтарының сипаттамаларының ұқсастықтарына сүйенетін болса, онда ол ауқымды маркетинг концепциясын таңдайды. Осы жағдайда маркетингтің стандартталған кешені әзірленеді. Мультиұлттық концепция әрбір нарықтың ерекшеліктеріне негізделген, осымен байланысты әрбір нарықтың шарттарына маркетингтік кешенінің бейімділігі қажет.

2 Шетел нарығын және маркетингтің сыртқы ортасын талдау

Концепцияны таңдаған кезде компания өзінің мақсаты мен мүмкіндіктерін потенциалды шетел нарығымен салыстырады.


Нарықтың жағдайы, оның даму перспективалары, бәсекелестіктің дәрежесі және компанияның халықаралық дамуының потенциалымен салыстырғанда оның ерекшеліктері – шетел нарығын таңдаудағы маркетингтік зерттеулердің міндетті объектілері.


Жағдайды толық және анық бағалау үшін маркетингтік зерттеулерді жүргізу керек, оның объектілерінің бірі болып шетел нарығындағы компания қызметінің сыртқы ортасы және оның экономикалық, саяси, құқықтық, әлеуметтік-мәдени факторлары, кәсіпкерлік қызметті мемлекеттік реттеу факторлары және басқа да факторлар табылады.

3 Маркетинг кешенінің ерекшеліктері
Тауарлық саясат
Маркетингтік ортаны зерттеу – стандартизациялау мен адаптациялау стратегиясын таңдау жөніндегі сұрақты шешу кезінде, соның ішінде тауарлы саясатты әзірлеу кезінде де, ақпараттық қажетті қайнар көзі. Тауарлы саясат үшін тауардың стандартизациясы мен адаптизациясының рационалды үйлесуі көбінесе сәйкес келеді; бұл өз кезегінде, осындай есепті шешуге мүмкіндігі бар иілгіш өндірістік жолдары енгізудің қажеттілігін туғызады. Осы орайда тауарлы саясаттың үш бағыты болуы мүмкін:

1. болжамды өткізу нарығынан тәуелсіз стандартизацияның максималды дәрежесімен универсалды тауарды әзірлеу;

2. модифицирленген тауарды – тауардың бөлек сипаттамаларын адаптациялау мақсатындағы базалық стандартталған модель мен оның модификацияларын әзірлеу;
3. тұтынудың уникалдылығын есептегендегі әрбір нарық үшін ерекше тауарларды әзірлеу.

Баға саясаты

Компанияның халықаралық қызметі үшін баға саясатын әзірлеу келесімен күрделенеді:

· әрбір шетел нарығының айырмашылық ерекшеліктерінің кең түрлілігі;

· өнімнің мүмкін бағасына потенциалды сатып алушылардың реакциясын бағалаудың қиындығы;

· бәсекелестіктің өзгеретін жағдайлары;

· елге байланысты баға орнату факторларының вариациясы;

· дәрежесі экономиканы мемлекеттік реттеудің деңгейіне тәуелді мемлекеттің мүмкін әсері.

Өткізу саясаты

Өткізу саясаты халықаралық маркетингте екі аспектіге қатысты болады: мемлекетаралық деңгейде өткізу және шетел мемлекетінің ішінде тауарларды бөлу. Өткізуді ұйымдастыру халықаралық аспектіде тікелей және жанама экспорттың формасында, лизинг, франчайзинг, өнеркәсіптік кооперация, контракт бойынша өндіру, лицензиялау формасында болуы мүмкін.


Коммуникациялық саясат

Шетел нарықтарының қоғаммен байланыстары тәсілдерінің арасында, көбінесе, прессада сөйлеу, БАҚ және демеушілік қолданылады. Шетел нарығының жағынан PR көмегімен қол жеткізілген позитивті қабылдағыштық жарнамамен бекітілуі және күшейтілуі немесе бәсекелестердің әрекетімен және фирманың тиімсіз менеджменті мен маркетингімен әлсіреуі мүмкін. Халықаралық маркетинг аумағындағы фирмалардың тәжірибелі жарнама берушілер шетел нарықтарында келесі негізгі мәселелерге тап болатынын көрсетеді: БАҚ-ға қол жеткізу дәрежесі, шығындар деңгейі, мақсаттық аудиторияны қамту туралы мәліметтердің шындығын тексеру мүмкіндігі, жарнама түрін анықтау.

14.2 Бақылау сұрақтары
1. Халықаралық маркетинг аумағында қандай тұжырымдамаларды білесіңдер?

2. Сыртқы нарыққа шығудың негізгі формаларын сипаттаңдар.

3. Маркетингтің сыртқы ортасы және шетел нарығына талдау жүргізудің мәні неде?

4. Халықаралық маркетингтегі тауарлық және бағалық саясаттың ерекшеліктерін сипаттаңдар.

5. Халықаралық маркетингтегі коммуникациялық және өткізушілік саясаттың ерекшеліктерін талдаңдар.

14.3 Тесттер

1. Фирма қарапайым сусабындар шығарды, ал қазір балаларға арналған 3 жасқа дейін сусабындар шығара бастады. Фирма ықпал ететін сегментіне негізгі мына факторды қабылдады:

A) демографиялық;
В) әлеуметтік;

С) географиялық;

D) биологиялық;

Е) психологиялық.

2. Фирма бірыңғай бағамен бір тип шариктық қаламды өндіреді және сатады. Фирманың  жарнамасы бір типті және жалпы нарыққа арналған. Фирманың қызметі мынаған бағытталады:

A) нарық сегменті;

В) жалпы маркетингтің стратегиясы;

С) мақсатты маркетингтің стратегиясы;

D) дифференциалдық маркетингтің стратегиясы;

Е) маркетингтік концепциясы.

3. Жаңа тауарлар әзірлеу процесінде осы кезең өзіне сынама сатылымды өткізуін қосады:

А) іздеу идеясы;

В) идеялардың бастапқы тексерулері мен таңдаулары;

С) жаппай өндіріс;

D) ортақ өндіріс;

Е) нарықтық және зертханалық тестілеу.

4. Халықаралық маркетингілік зерттеу этаптарына жатады:

А) мәселенің анықталуы;

В) зерттеу жоспарын қалыптастыру;

С) есеп берудің дайындығы;

D) презентация;
Е) барлық жауап дұрыс.
5.  Қандай тәсілмен маркетологтар халықаралық маркетингілік зерттеудің есептерін жүзеге асырады және осы факторларға әсер етеді:

А) этаптардың жиынтығы;

В) тауар қозғалысының рационализациясы;

С) әрбір елдің ерекшелігі;

D) қызметердің жиынтығы;

Е) процестердің жиынтығы.

6. Халықаралық маркетингілік зерттеулер пікірлер әдістерінде қолданады:

А) телефондық, жеке, пошталық;

В) далалық және телефондық;

С) пошталық және далалық;

D) телефондық және пошталық;

Е) дұрыс жауап жоқ.

7. Қайталама ақпараттың деректемелеріне халықаралық қажетті маркетингілік зерттеулер қолданады:

А) банктік мәліметтер;

В) статистикалық ақпарат;

С) үкіметтік және үкіметтік емес деректемелер;

D) сауда-өнеркәсіп палатасының ақпараты;

Е) жоғары аталғандардың барлығы.

8. Халықаралық маркетингтің мақсаты...

А) елдің ішінде және шетелдерде мәдениет пен білімнің дамуы;

В) кәсіпкерлік қызметтің дамуы;

С) елдің экономикалық жетістіктері;

D) импортер-елдің экономикалық жетістіктері;

Е) үлестің өсуі, халықаралық нарықта тауарлар болуы.

9. Халықаралық нарықтағы кедергілер – бұл...

А) кедендік тосқауылдар;

В) баға саясаты;

С) экологиялық талаптар;

D) саяси жағдайлар;

Е) барлық жауаптар дұрыс.

10. Әлемдік бағалар деңгейінің негізгі мәліметтер көздері болып табылады:

А) анықтамалық бағалар;

В) сыртқы сауданың статистикалық бағалар;

С) биржалық котировкалар;

D) ақпараттық қызмет көрсету нарығы;

Е) барлық жауаптар дұрыс.

11. Халықаралық маркетинг жүйенің басты факторлары – бұл...

А) тауардың өткізімі;

В) фирманың пайда мөлшері;

С) сұраныстың төлем қабілеттілік жағдайы;

D) алмастырғыш тауардың және бәсекелестердің бағалары;

Е) жоғары аталғандардың барлығы.

12. Халықаралық маркетингтің «дифференциалдық бағалар» стратегиясы тиімді:

А) сыртқы нарықта нарық сегментінің жеңілдіктерінде;

В) сұраныстың жоғары дәрежесінде;

С) бағалардың әртүрлі деңгейі бойынша сатып алушылардың қабылдау мүмкіндігінде;

D) жоғарыда айтылғандардың барлығы дұрыс;

Е) дұрыс жауап жоқ.

13. Төмендегі тұжырымдамалардың қайсысы дұрыс емес:

А) халықаралық маркетинг – бұл шетелдік мемлекетінің нарығында компанияның маркетингтік қызметі мен халықаралық стратегияның дамуы;

В) ғаламдық және мультиұлттық халықаралық маркетинг;
С) егер мақсатты нарықты тандаған кезде  компания жеке шетелдік нарықтарының ұқсас сипатамаларына бағытталса, онда ол ғаламдық  маркетингтің концепциясын таңдайды;

D) егер мақсатты нарықты таңдаған кезде компания жеке шетелдік нарықтарының ұқсас сипаттамаларына бағытталса, онда ол ұлттық маркетингтің концепциясын таңдайды;

Е) халықаралық маркетинг ұлттық концепциясының әр ұлттық нарықтың ерекшеліктеріне негізделеді.

14. Халықаралық маркетингтің ғаламдық концепциясына дұрыс емес тұжырымды тап:

А)  компания жеке шетелдік нарықтарының ұқсас сипаттамаларына   

      бейімделеді;

В) маркетингтің стандартты кешенін әзірлейді;

С) компания әр ұлттық нарықтың ерекшеліктерін есепке алмай, 
     олардың ұқсастықтарын іздейді;

D)  нарықтың әрбір шарттарында маркетингтің бейімделу кешені қажет;

Е)  компания әр ұлттық нарықтың ерекшеліктерін есепке алмай, 
    маркетингтің стандарттық кешені әзірлейді.

15. Халықаралық маркетингтің ұлттық концепциясының анықтамасын тап:

А) компания жеке шетелдік нарықтарының ұқсас сипаттамаларына 
     бейімделеді;

В) маркетингтің стандартты кешенін әзірлейді;

С)  компания әр ұлттық нарықтың ерекшеліктерін есепке алмай, олардың ұқсастықтарын іздейді;

D)  нарықтың әрбір шарттарында маркетингтің бейімделу кешені қажет;

Е) компания әр ұлттық нарықтың ерекшеліктерін есепке алмай, маркетингтің стандартты кешенін әзірлейді.

16. Белгілі бір тауардың импортқа тиым салуы – бұл...

А) квота;

В) тарифтік емес тосқауылдар;

С) кедендік тарифтер;

D) лицензиялау;

Е) эмбарго.

17. Стратегияның шығуына байланысты шетелдік нарығына жатпайды:

А) экспорт;

В) ортақ кәсіпорындарының құрылуы;

С) тікелей инвестициялау;

D) лицензиялау;

Е) дұрыс жауап жоқ.

18. Тауарды сыртқы нарық талаптарына бейімдеу келесідей жолмен жүзеге асырылады:

А) тұтынушылардың ерекшеліктермен сәйкес тауарға өзгерістерді енгізу;

В) коммуникациондық саясаттың жаңа шарттарына бейімделуі;

С) тауардың өмірлік циклының халықаралық есебінде жаңа өнімдердің ұсынуы;

D)  жаңа қаптамаларды жасау;

Е) барлық жауаптар дұрыс.

19. Елге кіргізу рұқсаты бар тауарлардың белгілі категорияның сандық шегі – бұл...

А) лицензиялау;

В) валюталық бақылау;

С) кедендік тариф;

D) квота;

Е) эмбарго.

20. Нақты елден дискриминациялық ұсынысын кіргізіп, халықаралық саудада шаралардың шектеулігі – бұл...

А) лицензиялау;

В) валюталық бақылау;

С) кедендік тариф;

D) квота;

Е) эмбарго.

21. Жаңа нарықты игерген кезде қандай жағдайда тәуекел дәрежесі жоғары болады:

А) жанама экспорттау;

В) лицензиялау;

С) ортақ кәсіпорындар;

D) тікелей инвестициялар;

Е) вариантардың әрқайсысында.

22. Сегменттеудің қайсысы халықаралықтың ауыспалығы демографиялық ауыспалы болады:

А) өнімді пайдалану, әлеуметтік мәртебе;

В) кіріс, білім беру;

С) отбасының өмірлік циклдың фазасы, жынысы, азаматтық мәртебе;

D) ел, аудан, муниципалдық округі;

Е) әлеуметтік сыныбы, өмір салты.

23. Сегменттердің қайсысы халықаралық ауыспалығы географиялық ауыспалы болады:

А) өнімді пайдалану, әлеуметтік мәртебе;

В) кіріс, білім беру;

С) отбасының өмірлік циклдың фазасы, жынысы, азаматтық мәртебе;

D) ел, аудан, муниципалдық округі;

Е) әлеуметтік сыныбы, өмір салты.

24. Сегменттердің қайсысы халықаралық ауыспалығы әлеуметтік ауыспалығы болады:

А) өнімді пайдалану;

В) кіріс, білім беру;

С) отбасының өмірлік циклдың фазасы, жынысы, азаматтық мәртебе;

D) ел, аудан, муниципалдық округі;

Е) әлеуметтік сыныбы, өмір салты.

25. Төмендегі тұжырымдамалардың қайсысы дұрыс емес:

А) маркетингтік ортаны зерттеу – ақпараттың қажетті деректемелерінің бейімделуі немесе стандарттау стратегияны таңдау туралы сұрақты шешеді;

В) тауарлық саясатқа бейімделу және стандарттауды ұтымды үйлестіруі қолайсыз.

С) тауарлық саясатта 3 бағыт бар: әмбебап тауарды әзірлеу, модификацияланған тауарды әзірлеу, әрбір нарыққа бірегей тауарды әзірлеу;

D) әмбебап тауар – бұл тауарды максималдық стандарттау дәрежеде және өткізу нарығында тәуелсіз болады;

Е) бірегей тауар – бұл бірегей түрдегі тұтынуы.
14.4 Тәжірибелік жаттығулар

1 тапсырма. Тапсырманың шешімін табыңыз және қойылған сұрақтарға жауап беріңіз.  

Бальзам тамшысы

Bittner кәсіпорыны биттнерлік бальзамның негізін құрайтын шөптер өсірілетін биік таулы плантациялары бар Альпіде, Австрияның оңтүстігінде орналасқан.   Кәсіпорын альпілік шалғындар мен ормандар арасында, қаладан және автострадалардан алыс жердегі Гуркталь қала маңылық паркінде орналасқан. Сөзсіз, бұл Орталық Еуропадағы экологиялық жайлы аймақтардың бірі.  Бұл жердің көлдері мен өзендерінің суы соншалықты таза, оны құйып алып іше берсе болады.  

Үлкен қалалардан алыс орналасуы бір қатар күдіксіз басымдылықтарды береді. Олардың ең маңыздысы біз өзіміз өсіретін шөптерден экологиялық таза өнім, дәрі-дәрмек шығарамыз, сондықтан біз олардың сапасын бақылап және оған кепіл бере аламыз- деп айтады Рихард Биттнер.  – Біз тіршілік етіп жатқан уақытта ұялы немесе стутниктік телефонмен, телефакспен байланыс жүргізуге болатынына байланысты, «биттнерлік география» кемшіліктері жоққа жақынын айта кету керек.  Негізгі мәселе, фирмада жақсы мамандарға қажеттілік туғанда, олар басқа жақтан келеді, оларды орналастыру қиыншылықтары пайда болады.  
Bittner фирмасы Рихардттың әкесімен 1954 жылы пайда болды.  Соңғы жылдары өндіріс күрт кеңейіп жаңартылды. Айтарлықтай қаржы жаңа технологияларды және фирманың өзі шығарған жаңалықтарды иеленуге кетті. Қазіргі кезде фирманы қалыптастырушының балалары басқарады. Рихард Биттнер фирманың қызмет ету қағидаттарын және дауының негізгі стратегиялық бағыттарын былай сипаттайды: 

Біз жаңа шетелдік нарықтарды меңгеруді көздеп, қателеспедік. Қағида былай болды емді бальзамдарға сұраныс бар елдерде өкілдік ашамыз. Кызметкерлерді жергілікті дәрігерлерден, дәріханашылардан, фармацевттерден аламыз. Олар елдің нарығына біздің тауарлардың шығуына, тіркелуіне, ақпараттың таратылуына және әріптестермен ғылыми жұмысқа жауапты.   
Біздің фирма жаңа технологияларға үлкен қаржы бөледі. Экстракция саласында қолданатын технологиямызды нарықтан табуға болмайды. Бұл біздің инженерлермен бірігіп жасалған арнайы технология.  Технология әрдайым даму үстінде, осы уақытқа дейін жылына бір жаңалық енгізумен болдық.
Гуркталь табиғи паркінде шөптерді өзіміз өсіріп мен жинап, осыны  бақылап отыруымыз өте маңызды. Бұның барлығы қол жұмысы. Біз ешқандай машиналарды, химиялық қоспаларды, химиялық шашыратуды қолданбаймыз. Біздің меншігімізде шөптерді өсіретін және ғылыми зерттеулер жүргізетін өз ботаникалық бағымыз бар. Мысалы, бұрын бұнда өспеген шөптерді жерсіндіру тәжірибелері. 

Осы жерден 20 шақырымдай жерде, Фильдкирхенде біз қосымша өндірістік қуатты салдық. Егер Вайтенсфельд экстракцияға негізделсе, онда Фильдкирхен гомеопатиялық дәрілерге шикізат өңдеуге негізделген. 

Бәсекестікке қатысты Рихард Биттнер, ол жарыстың бір түрі деп есептейді.  Бірақ, оның ойынша, ойын тәртіптері бұзылғанда қауіпті жағдай туады. Бұл жағдай нарыққа нашар сапалы тауар шығатынын айтады. Bittner бальзамін де қолдан жасау болды. Бірақ бұндай бәсекелестік негізінде ешкім де жетістік таппады. Алдаушыларды «жеңіл ақшаға» жолдың алғашқы қадамдарында-ақ тоқтаттық. Халықаралық бальзам нарықтарында фирма жұмысы қалыпты жағдайда жүріп жатты.

Ресей нарығында 1992 жылдан бастап белсенді жұмыс істейміз - дейді фирма басшылары. – Басқа елдердегідей жобамен жұмыс істейміз. Ресей заңнамасына сай жұмыс істейтін жауапкершілігі шектеулі өкілетті фирма аштық. Сол кезден ақ жұмысшыларды қабылдап, Австрияда оқу курстарына апардық. Олар біздің өнімдерімізбен танысып, жұмыс істеу әдістерімен танысқан дәрігерлер мен фармацевттер болды. Қазір Мәскеуде 45 қызметкеріміз бар. Олар фармацевтикалық және коммерциялық бөлімдерді және өндіріс бойынша менеджментті жасауды құрайды. Ақпараттық жұмысты да ұмытпаймыз, Bittner өнімдерін жақсы білетін қызметкерлер Мәскеудегі дәріханалар мен дәрігерлермен жұмыс істейді, аймақтарға барады.   Өндіріс әзірше толығымен Австрияда орналасқан. Бірақ қазір Ресейде өндірістің ұйымдастырылуының алғашқы қадамдарын жасаудамыз. Жоба өзімізге қызықты. Өйткені Ресейдің нарығы мен тұтынушысы әлем бойынша алдыңғы орындарды. Неге екенін түсіндірейін. Ресейде шөппен емделу ертеден бері жүргізіледі, өндіруші мен тұтынушыны осы жақындатады. 
Одан басқа, Ресей үлкен ел. Оның территориясында климаттық аймақтардың көптігі емдік шөптердің үлкен байлығына әкелді. Ресейлік серіктестермен бірігіп жаңа технологияларды енгізу, жаңа дәрі-дәрмектерді шығару, алдына әрдайым қозғалыста және сенімді жұмыс істеуді көздеген фирма үшін бұдан қызықты ештеңе жоқ сияқты. Қазірдің өзінде біз Ресейдің ғылыми-зерттеу мекемелерімен, кейбір университеттердің кафедраларымен байланыстамыз. Жарнаманы фирма ақпараттық мақсатта қолданады, тұтынушыларға өнім туралы ақпарат жеткізеді. Бұл емдік шөптерге келгенде өте маңызды, өйткені оларды  дәріханадан рецептсіз аламыз. Тұтынушылар емдік шөптер туралы толық ақпарат алған кезде ғана, дәріні дұрыс қолдана алады. Дәрі-дәрмектер дәрігердің рецептінсіз сатылады. 
1996 жылы Рихард Биттнер Ресей нарығында дамуының болашағын осылай көрді:
Ресейде біздің өндірісіміздің орналасуы анықталғаннан және Дүниежүзілік денсаулық сақтау ұйымының тексеруінен өткен қондырғыларды орналасқан кейін  басқа қиындылықтар туады. Олар жеткізулер мен инфрақұрылымға байланысты.  Қазірдің өзінде-ақ, Ресейлік жағдайда маңызды қиыншылықтардың бірі материалдарды алу болып табылады, өйкені сапалы материалсыз өнім сапасының жоғарғы деңгейіне жету мүмкін емес. Материалдарға машиналар мен құрылғылардың  қосалқы бөлшектері ғана емес, бальзамға арналған фирмалық шыны ыдыстар, этикеткалар және қаптайтын қораптар сияқты «ұсақ түйектер» де жатады. 
Сонымен істің басталуын жоғарғы технологиялар тоқтатып тұрмағаны байқалады. Небәрі қаптамалы материалдардың жеткізушілерінің  жоқтығы, сондықтан біз оны Ресейге импорттауға мәжбүрміз.
Бүгін шөптермен де қиындықсыз болмайды. Көптеген ұсыныстар қабылдаймыз. Шөп дайындықтары өндіріске дайын деп те айтуға болады, сапа сертификатына ие. Бірақ, бұл тауарлардың қайдан келгенін, қашан терілгенін, тіпті берілген сертификат бұл шөптерге берілген екенін ешкім де айта алмайды. Сондықтан, өз мойнымызға Ресейдің әртүрлі аймақтарында экологиялық таза топырақта, ешқандай химиялық қоспасыз шөптерді өсіру бойынша шығындарды алуымыз қажет. 
Басқа елдердегідей Ресейде де фирма бірдей қағидаттар ұстауға тырысады:

Біздің өмірлік заңымыз – құдіретті сөз ұстау – қалыпты шаруа жүргізуге көмектеседі. Ешқандай халықтық ерекшелік кедергі бола алмайды. 
Еуропалық үй, әсіресе осы кезеңде өте тығыз. Туған қалам Вайтенсфельде машинама отырып, екі сағаттан кейін Италияға жетіп қалам. Ал ұлттық ерекшеліктер мұнда мүлдем басқа. Оны сыйлауға, түсінуді тырысуға және өз жұмысыңда қолдана білу  керек. Сонда өз ара жұмыспен екі жақ та қанағатты бола алады.
Сұрақтар мен тапсырмалар

1. Bittner фирмасының дамуының негізгі стратегиялық бағыттарын түсіндіріңіздер. 

2. Әлемдік нарықта Bittner фирмасы қандай тауарлық және сатылым саясатын жүргізеді?

3. Bittner фирмасының коммуникациялық саясатының ерекшеліктерін сипаттаңыз.

4. Ресейлік нарықтағы өз фирмаларының келешекті дамуын компания басшылары қалай бағалап отыр?   

5. Әлемдік нарықта фирма дифференцияланбаған маркетингке бағытталған деп айтуға болады ма? Неліктен болады немесе неліктен болмайды?
2 тапсырма. Тапсырманың шешуін табыңыз және қойылған сұрақтарға жауап беріңіз 
Арзан аяқ киім шығаратын американдық компания Үндістан нарығына шығу мүмкіндіктерін орындау туралы шешім қабылдады. Кабинеттік зерттеулер негізінде Үндістанда аяқ киімнің бөлшектеп сатылуы әсіресе бір біріне қатыссыз сатушылардың қолында екендігі, оларға қалалық сатудың 60%-ы, ал ауылдық сатудың 90%-ы жататыны анықталды. Қалаларда сатылатын аяқ киімнің 40%-ға жуығы әртүрлі компаниялардың дүкенінде сатылады. Халық тұрмыс деңгейінің нашар болғандығынан ауылды жерлердегі сату айтарлықтай аз мөлшерде жүреді. Үнді аяқ киім нарығындағы бәсекелестік  негізінен ұлттық фирмалар арасында байқалады. Олар жоғары сапалы аяқ киімдерді тек қана қалалық аймақтарға ғана әкеледі. Шетелдік фирмалардың жұмысы бұл нарықта әлі көрінбейді және де американдық фирма тауарлары сапасы жағынан көптеген басқа фирмаларға қарағанда әлдеқайда жоғары. 

Тасымалдау амалдарын зерттеп, компанияның маркетингтік қызметі қымбат бағасынан әуе жолымен тасымалдау аяқ киімнің бағасын тым қымбаттатын болғандықтан, оны Нью-Йорктан Бомбейге теңізбен тасымалдауды таңдады. Үнді көтерме саудагерлерінің айналым капиталының аз болғандығынан үнді саудагерлерінің қоймаларына жеткенге дейін тауардың тасымалдау шығындарын төлеу және түгендемесін жүргізу керек болады.  Тауар қоймаға келгеннен кейін көтерме саудагерлер тауарды тапсырыстар мөлшері бойынша басқа көтерме саудагерлерге немесе бөлшек саудагерлеріне сата алады. Үнді нарығының үлкен үлесін бомбейлік көтерме саудагерлер саудасы қамтиды. Сатуды Үндістанның 15 ірі қаларының көтерме және бөлшек саудагерлеріне жүргізеді. 

Қалалық аймақтағы жай дүкендер тұтынушылардың үлкен қызығушылығы бөлінетін орындар болып саналады. Өйткені, өз тұрғылықты орындарынан алшақ жерде орналасқан дүкендеріне жетуге тұрғындардың үлкен бөлігінің мүмкіндігі жоқ.  

Әдетте, кішігірім дүкендерде бір сатушы сатып алушыға тауарлық қызмет көрсетеді, екіншісі есеп береді, үшіншісі тауарды орайды. Соңғысы сирек кездеседі.  

Үндістанға экспортқа лицензия алғаннан кейін, компания Бомбейдің көтерме саудагерімен келісім шарт жасасты. Бірақ компания президенті соңғы шешім қабылданғанға дейін, компанияға маңызды, сатудың кейбір мәселелерін толық қарастыру керек деп санады. 

Сұрақтар мен тапсырмалар:
1. тауар өткізудің қандай түрлері компания мамандарымен қабылданды, бұл таңдау ең жақсы болып саналады ма?

2. бомбейлік көтерме саудагерлермен компанияның жұмыс істеуінде өткізу нарығының қандай сипаттамалар қолдану керек еді? 

3. өткізу каналдарын басқаруда қандай мәселелер айтарлықтай қиынға түсуші еді және оларды қалай басқару қажет?

14.5 Жеке үй жұмысы

Келесі тапсырма жағдайының шешімін табыңыз

Венгер нарығындағы жаңа тіс пастасы

Fiko косметикалық кәсіпорыны Венргияда өз өнімдерінің жоғары сапасымен кең танымал. 80-ші жылдардың соңында кәсіпорын директоры жұмысты пайданы көбейтуге бағыттауды ұсынды. Әрбір басшы жұмысшыға жаңа тауар шығарудың мүмкіндіктерін ізденуді тапсырды. Ең тез шешім жаңа тіс пастасын шығару екендігі болып шықты. Пастаны шығару бойынша барлық зерттеулер мен талдаулар аяқталып, пастаға жаңа атау табу керек болды. Жаңа паста ең сапалы құраушылардан жасалды. Ағартқыш қасиеті, хош иісі, кариеске қарсы және никотин жоюшы қасиеттері басқа пасталарға қарағанда айтарлықтай жақсы болды. Сондықтан ол нарықтағы пасталардың орнын басушысы болатынына күдік болмады. 
Венгрия нарығына тез арада шығудың тауары осы деген шешім қабылданды. Тіс пастасына «Квалиташ» деген атау беріліп, оны көзге жайлы көрінетін қаптама таңдалды. Маркетинг бөлімі бұл пастаны нарықтық бағадан жоғары бағамен нарыққа шығарушы ұсынды. Нарықтағы арзан өніммен үздік маркалы тауарды ажырату үшін кәсіпорын бұндай әдісті бұрыннан бері қолданып келуде. Басшылық бұл ұсынысты қолданды. Тауарды сату қиындыққа түспеді, өйткені Fiko баяғыдан бері көтерме сауда кәсіпорындарымен жақсы қатынаста болды. 
Бірақ «Квалиташ» пастасы нарықта сұранысқа ие болмады. Сатып алушыларға жүргізілген сауалнама негізінде келесі жағдай көрінді:
· Мен қазір қолданып жүрген паста өте жақсы, ал «Квалиташа» пастасының дәмі маған ұнамады;
· Тауар сатып алатын универсамнан ешқашан «Квалиташ»-ты көрмедім, маған бұрыннан қолданып келе жатқан паста ұнайды, не үшін мен оны ауыстырам?
· Қымбат пастаны алғым келмейді, менің ойымша ол қаншалықты қымбат болғанымен, соншалықты жақсы болуы мүмкін емес; 
Сұрақтар мен тапсырмалар

1. Fiko кәсіпорынының қызметкерлерінің алдына қойылған тапсырманы сипаттаңыз. 

2. Венгерлік кәсіпорын нарықта қандай стратегия жүргізді? 

3. «Квалиташ» пастасын қалай позициялады? 
4. Fikо нарықтың қандай сегментіне бағытталды?

5. Венгерлік нарықта жаңа пастаның сәтсіздікке ұшырауының себебі неде екенін түсіндіріңіз.
	
	15 Тақырып 

ҚЫЗМЕТ КӨРСЕТУ ЖӘНЕ КОММЕРЦИЯЛЫҚ ЕМЕС ҚЫЗМЕТТЕРДІҢ МАРКЕТИНГІ

	
	


                                                      Қызмет көрсетулердің айрықша сферасы – нонсенс.         

                                                                         Әрбір сала үлкен не кіші дәрежеде қызмет  көрсетеді.

Т. Левитт

15.1 Жалпы теориялық ұғымдар

Оқудың мақсаты

1 Қызмет көрсету және коммерциялық емес қызметтердің маркетингі
   ерекшеліктерін оқу.

2 Қызмет көрсету және коммерциялық емес қызметтердің маркетингі
    аумағындағы білімдерін бекіту.

Сұрақтар                                                                 
1 Қызмет көрсету және оның сипаттамасы.

2 Қызмет көрсету маркетингінің ерекшеліктері.

3 Коммерциялық емес қызмет сферасындағы маркетинг.

1 Қызмет көрсету және оның сипаттамасы
Қызмет көрсету сферасы – экономика салаларының ішіндегі ең тез дамитын саласы.


Қызмет көрсету түсінігінің түрлі анықтамалары бар.

Қызмет көрсету деп, әдетте бір жақ екіншіге беруі мүмкін әрбір шара немесе пайда; бірдемені иеленуі сезілмейтін әрекеттер танылады. Оның көрсетілуі материалды өніммен байланысты немесе байланыссыз болуы мүмкін.
Қызмет көрсетудің материалды тауардан ерекшеленуі келесі факторлармен байланысады:

· өнімнің табиғатымен (қызметтердің сезілмеуі, қолға түспеуі немесе материалды емес сипаты; өндірушілерден де, тұтынушылардан да қызметтердің ажырамастығы; қызметтердің өзгермелілігі, ұзақ еместігі, сақтаудың мүмкін еместігі, т.б.);

· сапаның стандартизациясының және бақылауының күрделілігімен;

· өнім қоймасының болмауымен;

· уақыттық фактордың маңыздылығымен;

· бөліну арналарының құрылымымен.

2 Қызмет көрсетулер маркетингінің ерекшеліктері

Қызметтердің айырмашылық сипаттамалары және қызметтер нарығының ерекшеліктері қызметтер нарығының ерекшеліктері қызметтер маркетингінің спецификасын анықтайды.


Қызмет көрсетулер маркетингі, деп басқарылатын әлеуметтік процесс танылады, неге қажеттілікте болатын, соны сатып алады және басқа пайда болған өнімдер мен құндылықтарды айырбастайды.


Қызметтер маркетингіне маркетингтің барлық негізгі функциялары сәйкес келеді, бірақ олардың әрбіреуі өз ерекшеліктеріне ие.


Қызметтер маркетингіне аналитикалық функциясында үлкен орынды, клиенттермен қызмет сапасын қабылдаумен байланысты сұрақ қойылады. Қызметті таңдау кезінде клиенттер психологиялық себептерді және кейбір объективті критерийлерді басшылыққа алады, өйткені қызметтерді олардың тұтынылуына дейін стандарттау мен бағалау қиын, ал олардың кейбіреулерін тұтынғаннан кейін де бағалау мүмкін емес (мыс, медициналық қызметтердің  бірқатар бөлігі). Осында тұтынушылардың назарына ақпараттың болуы, қызметтердің «сезілетін» сапалары, сезілетін тәуекел, маркаға сенімділік, альтернативті қызметтердің бар болуы кіреді. Көрсетілетін қызметтер көлемін арттыруға бағытталған маркетингтік  бағдарламаларды әзірлеу мен жүзеге асыру кезінде маркетинг бойынша менеджерлерге  фирманың бар және потенциалды клиенттерімен қызметтерді қабылдау ерекшеліктерін, және де қызметтерді таңдау, олардың сапасын бағалау және осы компанияның қызметтерін қайта сатып алуға итермелеуге әсер ететін факторларды есепке алу керек.


Қызметтер сферасындағы өндірістік-өткізушілік функция өзінің  спецификасына ие болады, ол келесіні білдіреді, егер материалды тауарлар үшін өндіру және өткізу процестері уақытта бөлінетін болса, онда қызмет көрсетуде осы процестер біруақытта өтеді. Осыдан басқа жоспарларды жүзеге асыру кезінде қызмет көрсету жүйесіндегі  фирма персоналы мен оның клиенттерінің маңызды роль алатынының үстіне, кадрлық саясатпен және қызметтің қоршаған ортасы мен оны тұтыну процессімен байланысты сұрақтарға айрықша назар аударылады.


Басқару мен бақылау функциясында маркетинг кешенін жоспарлау процесінде оның құрастырушыларының санын арттыруына назар аудару керек. Дәстүрлі «4Р»-ға – тауар (product), баға (price), сату (place), өткізу (promotion) – персонал (personnel) және тағы да «2Р» жағдай немес қоршау (physical premises) мен процесс (process) қосылады.


Қоршау – бұл белгілі бір көңіл күйді қалыптастыратын және клиенттерді тартуға мүмкіндік беретін интерьер. Қызметті тұтыну процессін сипаттағанда келесі сұрақтарға жауап беру керек:

· сату және клиентке қызмет көрсету қалай жүзеге асырылады;

· сатып алушы қызметті сатып алуға қанша уақыт жұмсайды.

Осылай қызметтер сферасындағы кәсіпорындарға нарықтық саясат пен маркетинг бағдарламасын әзірлеу кезінде маркетинг кешенінің жеті құрастырушысын есепке алумен стратегиялар мен оларды жүзеге асыру жоспарларын анықтау керек.

3 Коммерциялық емес қызмет сферасындағы маркетинг
Коммерциалық емес маркетинг қоғамдық мүдделерге әрекет ететін немесе белгілі бір идеяға сүйенетін және қаржылық пайда алуға тырыспайтын ұйымдар мен жеке тұлғалармен жүзеге асырылады.

Коммерциялық емес маркетингтің коммерциялық маркетингпен ұқсас жақтары да, айырмашылықтары да бар.

Коммерциялық емес және коммерциялық маркетингтің арасындағы негізгі айырмашылықтар мақсаттардың түрлілігінен туындайды. Коммерциялық емес ұйымдардың жетістігі немесе кемшілігі қаржылық көрсеткіштермен есептелмейді, себебі осы ұйымдардың мақсаты күрделі сипатта болады. Коммерциялық емес ұйымдардың басым бөлігі көбінесе демеушілердің және қайырымдылық қаражаттардың негізінде өмір сүреді.

Маркетингтің объектілері ұйымдар, жеке тұлғалар тұрмыстық құрылыстағы, демалыс зоналарындағы жерлер, идеялар және т.б. объектілер болуы мүмкін.

Ұйымдар маркетингі – бұл нақты ұйымдарға қатысы бойынша мақсатты аудиторлардың позицияларын құру, қолдау немесе өзгерту мақсатында жүзеге асырылатын қызмет. 

Жеке тұлғалар маркетингі – бұл нақты тұлғаларға қатысы бойынша позицияны құру, қолдау немесе өзгерту үшін жүзеге асырылатын қызмет. Осы қызметтің кең тараған формалары болып танымал адамдардың маркетингі және саяси кандидаттардың маркетингі табылады.

Орындар маркетингі – нақты орындарға қатысы бар қатынастарды құру, қолдау немесе өзгерту мақсатында жүзеге асыратын қызмет. Оның төрт типін ажыратады – тұрғын үй, демалыс орындары, шаруашылық құрылыстар зонасы және жер меншігіне инвестициялар маркетингі.

Идеялар маркетингі – бұл идеяларды нарыққа ұсыну бойынша қызмет. Мысалы, «Темекі шегу – сіздің денсаулығыңыз үшін зиянды» идеясы, қоршаған ортаны қорғау бойынша идеялар, нәсілдік және ұлттық теңдік идеясы т.б. Бұл қызметті басқаша қоғамдық маркетинг деп аталады. Әрине, әлеуметтік даму әрқашан да күрделі, дегенмен қоғамдық маркетинг мынадай аймақтарда кең тарап үлгірді: отбасын жоспарлау, қоршаған ортаны қорғау, темекіге қарсы күрес және нашақорлыққа қарсы күрес және басқа да қоғамдық өмірдің мәселелері.
15.2 Бақылау сұрақтары
1. Қызмет материалдық тауардан қалай ерекшеленеді?

2. Маркетингтік қызметтің ерекшелігі неде?

3. Маркетингтің қызмет кешені құрамына не кіреді?

4. Коммерциялық қызметтің ерекшеліктері неде?

5. Қоғамдағы маркетингтің орны неде?

15.3 Тесттер
1. Қызмет көрсету – бұл

A)   жеке  материалдық зат;

B)   сезілетін материалдық зат;

C)   бір жақ келесі жаққа ұсынатын кез-келген шара немесе  пайда;

D)   сақтауға болатын зат;

E)   дұрыс жауап жоқ.

2.Қызмет көрсетуді материалдық заттан ерекшелендіреді:

A)   сезілмейтіні;

B)   материалдық емес сипаты;

C)   өндіруші мен тұтынушылардан ажырамайтыны;

D)   сақтауға боламайтыны;

E)   барлық аталғандар.

3. Қызмет көрсетуге тән:

A)   сезілмейтіні;

B)   материалдық емес сипаты;

C)   өндіруші мен тұтынушылардан ажырамайтыны;

D)   сақтауға боламайтыны;

E)   барлық аталғандар.

4. Төмендегі тұжырымдамалардың қайсысы дұрыс емес:
A)    қызмет көрсету маркетингтің аналитикалық функциясын қолданғанда тұтынушылардың қызмет сапасын қабылдаумен байланысты сұрағы маңызды болады;

B) маркетингтің өнеркәсіптік-өтімділік функциясы саласында өндірушілік процессі және қызмет көрсетуінде  уақыт бойынша бөліну ерекшелігі бар;

C)   қызмет көрсету саласындағы  кәсіпорындарға  нарықтық саясатын және маркетингтік бағдарламасын жасарда стратегиясын және 7 жиынтықтан тұратын кешенді жоспарын анықтау қажет;

D)  дәстүрлі «4Р»-де маркетинг жиынтығын  жоспарлау процессіне  «жұмыскерлер», «орта», «процесс»  қосылады;

E)   қызмет көрсету аясы- экономиканың қарқынды дамып келе жатқан саласы.

5. Берілген тұжырымдамалардың қайсысы дұрыс емес:

A) коммерциялық және коммерциялық емес маркетингте тұтынушылар түрлі ұйымдардың ұсыныстарын зерттей алады;

B) коммерциялық маркетинг қоғамның пікірін қолдайтын немесе белгілі мақсатты көздейтін ұйымдармен іске асады;

C) коммерциялық емес ұйымдардың барлығы дерлік негізінен колдаушылардың көмегімен және қайырымдылық қорлардың есебінен өз жұмысын жүзеге асырады;

D) коммерциялық және коммерциялық емес маркетингтің негізгі ерекшеліктері олардың мақсаттарынан көрініс алады;

E)    дұрыс емес анықтама жоқ.

6. Коммерциялық емес маркетингтің  объектілеріне жатады:

A)   ұйымның маркетингі; 

B)  жекелеген тұлғалардың маркетингі;

C)   орын маркетингі;

D)   ұсыныс маркетингі;

E)   жоғарыда көрсетілгендердің барлығы.

7. Атақтылардың маркетингі және саяси кандидаттардың маркетингі мына маркетингтің нысаны болып табылады
A)   ұйым маркетингі; 

B)   жекелеген тұлғалардың маркетингі;

C)   орын маркетингі;

D)   демалыс маркетингі;

E)   ұсыныс маркетингі.

8. Тұрғын үй, демалыс орындары, шаруашылық құрылыс зонасы және жер меншігіне инвестициялар қай маркетинг типі?
A)   ұйым маркетингі; 

B)   жекелеген тұлғалардың маркетингі;

C)   орын маркетингі;

D)   ұсыныс маркетингі;

E)   кандидаттар маркетингі.

9. Ұсыныс маркетингін басқаша былай атайды:

A)   жалпылама маркетинг;

B)   қоғамдық маркетинг;

C)   жеке маркетинг;

D)   орын маркетингі;

E)   ұйым маркетингі. 

10. Төмендегі тұжырымдамалардың қайсысы дұрыс емес:

A)  маркетинг жүйесі тұтынушылардың қажеттіліктерін анықтап және оларды қанағаттандыратындай қызмет етуі қажет; 

B) маркетинг жүйесі тұтынушылардың өмір сүру сапасын жақсартатындай қызмет етуі қажет;

C) кәсіпкерлер тұтынушылардың қажеттіліктерін қанағаттандыру мақсатында жағымсыз қылықтар жасауы мүмкін;

D)  маркетинг позитивті және негативті жағдайларға әкелуі мүмкін;

E)    маркетинг тек қана  позитивті жағдайға әкеледі.

11. "Сақтанбаушылық" – маркетинг бағдарламасын жасарда есепке алынатын  сипат

A)   материалдық өндіріс аясында;

B)   қызмет көрсету аясында ;

C)   жеке тұлғалардың маркетингі процессінде;

D)   қоғамдық маркетинг процессінде;

E)   барлық жауаптар дұрыс.

12. Берілген тұжырымдамалардың қайсысы дұрыс емес:

A)   коммерциялық және коммерциялық емес маркетингте тұтынушылар түрлі ұйымдардың ұсыныстарын зерттей алады;

B)  коммерциялық маркетинг қоғамның пікірін қолдайтын немесе белгілі мақсатты көздейтін ұйымдармен іске асады;

C)   коммерциялық емес ұйымдар пайда алуға тырысады; 

D) коммерциялық емес ұйымдардың барлығы дерлік негізінен колдаушылардың көмегімен және қайырымдылық қорлардың есебінен өз жұмысын жүзеге асырады;

E) коммерциялық және коммерциялық емес маркетингтің негізгі ерекшеліктері олардың мақсаттарынан көрініс алады.

13. Тұжырымдамалардың дұрыс емесін анықтаңыз.

A)   логистика – тауарлардың жеке реттеуі туралы ғылым;

B)   дәрігердің медициналық көмегі қызмет көрсету болып табылады;

C)   нарықтық потенциал нарық сыйымдылығынан да көп;

D)   мақсатты нарықта кәсіпорынға сатып алушылар мен тұтынушылардың  іс әрекетін зерттемеуіне болады;

E)   маркетинтік реттеу пайдаланушылықты қалыптастыруда және өндірілетін тауарлардың тиімді сатуында сатып алушылық талғамына мақсатты әсер етуін ұйғарады.

14.Кәсіпорынның тұжырымдамасы және  саяси партиялардың белсенді пікірін, белгілі топтардың қызығушылығын қорғайтын ғана емес, сонымен қатар барлық азаматтардың құрметін басқаратын Үкіметтің қызметі, бұл-

A)   эго – маркетинг;

B)   өзіндік маркетинг;

C)   саясимаркетинг;

D)   орын маркетингі;

E)   инвестициялар  маркетингі.

15.Қоғамның әр белсенді мүшесі құра алатын тұлғаны жетілдіру бағдарламасы қалай аталады

A)   эго – маркетинг;

B)   өзіндік маркетинг;

C)   саясимаркетинг;

D)   орын маркетингі;

E)  инвестициялар маркетингі.

16. Барлық қоғамның кәсіби мүшелеріне тиісті, негізгі «тауарға» - еңбек күшіне максималды қолайлы жағдай жасау міндетті тұлғалардың ерекше қызметтерінің бағдарламасы былай аталады:
A)   эго – маркетинг;

B)   өзіндік маркетинг;

C)   саясимаркетинг;

D)  орын  маркетингі;

E)   инвестициялар маркетингі.  

17. Төмендегі тұжырымдамалардың қайсысы дұрыс емес
A) саяси маркетингтің негізіне қоғамдық ортада ойдың, қызығушылық пен пікірлердің қозғалысы жатады;

B)  саяси маркетинг өзінің негізінде қоғамның кең мүдделеріне  қызмет етуге тырысады;

C)  саяси маркетинг кейбір топтардың мүддесін қорғауды емес, тек өзіндік мүддені қорғауды көздейді;

D)  саяси маркетингтің негізгі мақсаты ымыралық және қоғамның түрлі жіктерінің арасындағы  үйлесімділікке талпыну жолдарымен қоғамда максималды келісушілік жолдарын іздестіру болып табылады;

E) саяси маркетинг барлық азаматтардың мүдделерін сыйлауды көздейді .

18. Төмендегі тұжырымдамалардың қайсысы дұрыс емес

A)  эго – маркетинг – қоғамның әр белсенді мүшесі құра алатын тұлғаны жетілдіру бағдарламасы;

B) эго – маркетинг мақсаты  – тұлғаны нақты істерге, қойған мақсаттарына реттелген қадамдарға, кездесетін қиындықтарға төтеп беруге итермелеу;

C) эго – маркетинг бағдарламасының мақсаты  – қоғамға маңызды және пайдалы болу ойынан қанағат алу;

D) тұлғаның жетілуіне жүйелі түрде келу эго – маркетинг тұжырымдамасын анықтайды;

E)    дұрыс емес тұжырым жоқ.

19. Төмендегі тұжырымдамалардың қайсысы дұрыс емес

A)  адам бәсекелестік жағдайында қоғамдағы орнын анықтауы қажет;

B) қоғамдағы орнын адам максималды күш-жігер мен бастамалармен, табиғи қасиеттерімен, жиналған білім мен біліктілігімен, жеке пысықтығымен және белсенді өмірлік ұстанымымен анықтау қажет;

C) өзін жетілдіруге жүйелік келу эго-маркетинг тұжырымдамасын және оған жақын  тұжырымдама өзіндік маркетингпен түсіндіріледі;

D)  өзіндік маркетинг- негізгі «тауар»-жұмыс күшіне қолайлы жағдай жасайтын негізгі іс-әрекеттер бағдарламасы;

E)    дұрыс емес тұжырым жоқ.

20. Аймақ маркетингінің  негізгі объектілері қандай

A)   қалалар, муниципалдық құрылымдар;

B)   елдер, аймақтары, ықшамырақ жерлер;

C)  аймақ ішінде орналасқан фирмалардың тауарлары мен қызметтері;

D) түрлі аймақтардағы тауарлық саясат және маркетингтік қатынастар;

E)    баға саясаты және түрлі аймақтардағы өтімділік.

21. Аймақтың дамуының алғышарттары не?

A) тұрғын үй қорының, жолдың, абаттандыру, қатынас қызметтерінің жағдайы және пайдаланылуы;

B)    көрмелік белсенділік;

C)    жәрмеңкелік белсенділік;

D)    ішкі инвестицияның динамикасы;

E) абаттылық, өнеркәсіп, инфраструктарының жағдайы және динамикасы.

22. Аймақтың маркетингтік тартымдылығы немен анықталады?
A)   аймақтағы бәсекенің дамуымен; 

B)   аймақтың жалпы азық деңгейімен;

C)   аймақтың жалпы азық динамикасымен;

D)  шынайы және нормативті тұтынушылық қатынасының
      деңгейімен;

E)  аймақтық қордың шығарылуы және аймақ ішіне тартылған қордың пайдалануының тиімділігімен.

23. Төмендегі тұжырымдамалардың қайсысы дұрыс емес

A) аймақ маркетингі аймақ ішінде де және оның сыртында жүзеге асады; 

B) аймақ маркетингі аймаққа қатысты ішкі субъектілеріне, сондай-ақ аймақтағы жеке және заңды тұлғаларға бағытталған;

C) маркетингті аймақтық және аймақ ішіндегі деп бөледі;

D) объектерге көңіл бөлу деңгейіне байланысты аймақтар мемлекеттік, облыстық, қалалық болып бөлінеді;

E)   дұрыс емес тұжырым жоқ.

24. Төмендегі тұжырымдамалардың қайсысы коммерциялық емес маркетингтің мазмұнын ашпайды:
A)  коммерциялық емес маркетинг ұйымдармен, аймақтармен, ойлармен, сондай-ақ тауарлар мен қызметтермен байланысты; 

B) коммерциялық емес маркетингтің мақсаттары өте күрделі, өйткені табыс немесе сәтсіздік тек қаржылық тұрғыдан өлшенеді;

C) коммерциялық емес маркетингтің  артықшылықтары көп жағдайда тұтынушылардың төлемдеріне байланысты емес;

D) коммерциялық емес ұйымдардан экономикалық тиімсіз нарық сегменттеріне қызмет етуін күтеді немесе талап етеді;

E) коммерциялық емес маркетингте мақсаттар, әдетте, өтімділік және қолма-қол ақша алуын қамтиды.

25. Кіріссіз құрамалар мен ұйымдардың маркетингі былай аталады:
A)   коммерциялық; 

B)   коммерциялық емес;

C)   жинақты;

D)   синхромаркетинг;

E)    кешенді.

26. Коммерциялық емес ұйымдарда философияны қолдану мен маркетингтің болуы кешенділікті талап етеді. Бұл келесі жағдайларға байланысты

A)  коммерциялық емес ұйымдардың шешімдерінің қауіп-қатерлеріне байланысты мақсаттардың әртүрлілігіне; 

B)  коммерциялық емес ұйымдардың қабылдайтын шешімдерінің қауіп–қатерлеріне тәуелділігіне;

C) коммерциялық ұйым нарығына қарағанда коммерциялық емес ұйымдардың жоғары бәсекелестігіне;

D)  коммерциялық емес ұйымдарға қоғам және мемлекет тарапынан жоғары көңіл бөлінуіне;

E)    жоғары аталғандардың барлығына.

15.4 Тәжірибелік жатығулар 
1 тапсырма. Тапсырманың шешімін табыңыз және қойылған сұрақтарға жауап беріңіз.
Фермерлік туризм
Inter Tourist фирмасы 1976 жылдан бастап қызмет етеді. Ол туризм саласына маманданған кәсіпорындаға маркетингтік кеңес береді және нарық мүмкіндіктерін зерттейді. Оның соңғы клиенттерінің бірі американдықтардың ұшатын елдері туралы көзқарастарымен қызыққан ірі еуропалық әуекомпания болды.  Inter Tourist «жету мемлекеттері» туралы негізгі сипаттамаларды қалыптастырғаннан кейін, әуекомпания қызметтерімен қолданатын туристердің санын үлкейткен маркетингтік бағдарламаны жасау жеңіл болды. 
Inter Tourist  фирмасының бұрыннан келе жатқан клиенті Globally Unique Travel фирмасы, вице-президентті голландиялық және австралиялық фермаларға баруға американдық туристтердің қызығушылық деңгейін бағалап беруді сұрады. Globally Unique Travel туризм индустриясында өзінің қымбат бағаларымен әйгілі. 

Фирманың Голландия мен Австралияда жұмыс тәжірибесі бай агенттерінің бірі, фермаларға баруға америкалық туристтердің қызығушылығы туады деп ойлады. Ол америкалықтардың өміріндегі өзгерістердің барлығын біліп жүрді, сондықтан ол ойластырылған іске  олардың көмегі тиеді деп санады. Америкалықтарды салауаты өмір салты мәселелері қызықтырды, олардың қалаулары белсенді демалыс болды.
Голландтық фермалар өзінің кішкентайлығымен, табиғатының әсемдігімен ертегідегі голландтық суретшілердің суреттеріне ұқсады. Бұл американдық саяхатшылардың қызығушылығын тудыра алды. Американдық туристтер арасында әйгілі, Амстердам маңындағы фермалар ерекше керемет. Бұдан әрі, голландтық оқыту жүйесіне байланысты әр отбасында, кем дегенде бір адам ағылшынша сөйлей алды. 
Австралиялық фермалар голландтық фермалардан ерекше. Әдеттегідей олар үлкен болды. Австралиялық фермалар әдетте ірі қара малды өсіру үшін де, астық өсіруге де қолданылады. Бұл фермаларда атқа мініп демалудан табиғат аясында қыдыруға дейін белсенді демалыстың көп мүмкіншіліктері бар. 
Фермерлік туризм Еуропа мен Австралияда өте жиі кездеседі. Екі аймақта да мемлекеттік агенттіктер фермерлерді туристтердің жақсы демалуы үшін не керек екендігін хабардар етіп отырды. Осы агенттіктер осындай туризм түріне сұранысты ынталандырды. Фермерлік туризм фермерлердің қалтасына да, туристтердің денсаулығына да жайлы болды.
Америка үшін фермерлік туризм идеясы жаңа болды. Бұл саладағы зерттеулер Голландия мен Австралияда жүргізілген болатын. Соның негізінде келесі  сегменттер айқындалды: отбасылар, фермерлік өмір түрін ұнататындар және таза ауада қыдыруды жақсы көретіндер. Еуропалық зерттеулер негізінде, потенциалды туристтердің көбісі демалыстарын фермада өткізген, 60 %-ға жуығында 16 жасқа дейінгі жастағы балалар  бар. Зерттеу нәтижесінде «таза ауада дем алғысы келетіндер» сегменті ішінде көп үлесті үлкен жастағы балалары жоқ, жалғыз адамдар алады. Олар фермада өмір сүру қалай екендігін көргісі келе отырып, «қолдарын кірлеткісі» келмейді.
Сұрақтар мен тапсырмалар

1. Сіздің ойыңызша осы зерттеулерді жүргізу кезінде компания қандай негізгі қиыншылықтарға кездесуі мүмкін?
2. Американдық туристердің қалауларының зерттеу әдістерін ұсыныңыз.
3. Туризмнің жаңа түрін америка нарығында алға басуының әдістерін қолдануға бола ма?
4. Туристтердің нарығының сегментациясын ескере отырып жаңа ұсыныстың позициялануының аргументтерін жасаңыз.
2 тапсырма. 

Өзіңізге жақсы таныс өнім өндіруші немесе қызмет көрсетуші ұйымды қарастырыңыз.

1. Кедергі келтіретін ұйымның сыртқы ортасының қаупін немесе мүмкіндіктерін атап өтіңіз.

2. Ішкі ұйымдастыру ресурстарын сыртқы мүмкіндіктерімен сәйкестігін қамтамасыз етуі мүмкін маркетингтік стратегияны сипаттаңыз.   

15.5 Жеке үй тапсырмасы 

Келесі тапсырма жағдайының шешімін табыңыз.

Туризм және жарнама

Данияның туристік бюросы – мемлекеттік ұйым. Оның алдында тұрған міндет шетел мемлекеттерден туристердің санын, сонымен қатар мемлекетте болудың уақытын ұлғайту. Бюроның негізгі клиенттері болып соңғы бес жылда жыл сайын 5-7%–ға өсетін Жапония мен АҚШ-тың туристері саналды.  Жапондық топтар көп болатын, бірақ тек 2—3%-ға ғана өсті. Негізгі түпкі мәселенің жатқан жері американдықтар да, жапондықтар да Данияда өз демалыстарын өткізбегені болды. 
Халықаралық туризм корпорациясы маркетингтік зерттеулер негізінде мынадай қорытынды шығарды: Дания бұрын осы аймақта қызмет көрсететін бінеше еуропалық және американдық авиа желістеріне іс жүзінде жабық болды, себебі туристер, соның ішінде фирмаларды қызықтыратын мемлекеттер ішінде, Еуропаға саяхаттануды ойластырғанда, ең алдымен Германия, Англия мен Францияны таңдады.  Тек сауалданған амрикандықтардың 10%-ы мен жапондықтардың  5%-ы Данияны көруге «кішкене қызықтырылған» болатын, ал 40% американдықтар мен 50%  жапондықтар Францияға деген өз қызығушылығын білдірді.  Данияның Турисік бюросының маркетингтік міндетін туристердің Шығыс Еуропа, әсіресе Польша мен Венгрия  елдеріне (30 және 15%-ы сәйкес американдықтар мен жапондықтар) қызығушылығының артуы қиындатты.
Соңғы бірнеше жылдарда Бюро Нью-Йорк пен Токионың жарнамалық серіктестіктер жүргізген жарнамалық агенттіктермен жақсы іскерлік қатынастар орнатты. Жарнаманың негізгі құралдары журналдар мен газеттер болды. Одан да басқа, саяхаттанудың жергілікті бюроларға, сонымен қоса басқа ұйымдарға олардың сұрау салуынан жарнамалық буклеттер таратылды. Бірақ туризм мәселелермен айналысатын министр одан да тиімді жарнаманың қажеттігіне сенімді болды да, Бюроға Данияға туристтер ағымын үлкейтетін бүкіл әлемдік жарнамалық серіктестігін әзірлеуді ұсынды.
Сұрақтар мен тапсырмалар

1. Данияға барғысы келетін немесе өз демалысын сонда өткізгісі келетін туристерді сіз қалай сипаттар едіңіз? 
2. Қызықтыратын туризм нарығының бюросына жарнамалық компания, жарнама құралдары және түрлерін ұсыныңыз. 
3. Жарнамалық компанияны дайындау кезінде жапондық және америкалық туристтер арасында қандай айырмашылықтарды ескеру керек екендігін айтар едіңіз?
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Ақпаратты өңдеу
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Ағымдағы сыртқы маркетингтік ақпараттарды жинау жүйесі
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Маркетингтік делдалдар
















































































Фирма





Жеткізіп берушілер













































































Байланыс аудиториялары





Бәсекелестер





Демографиялық факторлар





Әлеуметтік факторлар





Мәдени факторлар





Құқықтық факторлар





Саяси факторлар





Табиғи-географиялық, экологиялық факторлар





Ғылыми-техникалық факторлар





Экономикалық факторлар





уақыт





Табыс көлемі





Тауарлық 


белгі






































ФИРМАЛЫҚ БЕЛГІ – бұл символ, сурет, ерекшелейтін түс немесе белгілеу.





ФИРМАЛЫҚ АТАУ – бұл атап айтуға келетін сөз, әріп немесе олардың тобы.





ТАУАРЛЫҚ БЕЛГІ – бұл фирмалық атау, фирмалық белгі, тауардың сипаты немесе олардың үйлесімі.





ТАУАРЛЫҚ СИПАТ – бұл персонифицияланған тауарлық марка.





Нарықтық жаңалық тауары (ескі – бұрынғы нарық үшін, жаңа – жаңа нарық үшін)








Қолданудың жаңа саласының тауары





Нарықта айналыста бар, бірақ жетілдірілген тауар, бірақ осы жетілдірулер оның негізгі сипаттарын өзгертпеген   70%























Сапалы ең жаңа тауар, оның пайда болуына дейін нарықтағы аналогтары болмаған  10%

















ЖАҢА ТАУАР











Маңызды түрде түпкі жетістіктерге ие тауар және өзінің тағайындалуы бойынша берілген тауардың пайда болуына дейін де түпкі тұтынушылардың ұқсас қажеттіліктерін қанағаттандыруға мүмкіндігі болған тауарлардың нарықта болуын жоққа шығармайды  20%








ЖАҢА ЕҢГІЗУЛЕРДІҢ СЕБЕПТЕРІ





Сыртқы





Ішкі





-сатулардың өсімін, нарықтың үлесін және түпкі табысын ұлғайтуға ұмтылыс;


-нарықта бәсеке қабілеттілікті жақсарту;


-фирма үшін жаңа нарыққа шығу және т.б.











-нарықтағы бар тауарлармен қаныққандығы;


-ҒТП дамуы;


-бәсекелестердің саясаты;


-тұтынушылардың талғамдарындағы өзгерістер және т.б.








Тауарларды құрастыру жолдары





Пионерлік жол





Модификациялық жол





Бұл жол сатып алушылармен белгіленетін кемшіліктерді айқындайды, содан кейін тауар сипаттамаларына немесе осы 


тауардың қызмет көрсетуіне сапалы өзгертулер енгізеді.








Бұл жол ұстанымды жаңа тауарларды әзірлеу үшін іргетасты ғылыми зерттеулердің нәтижелерін қолданумен байланысты











Имитациялық жол





Кездейсоқ жол





Кейбір бағалаулар бойынша 5%-дан артық емес.





Бұл жол біріккен кәсіпорындарды немесе біріккен сатып алуды және лицензиялармен патенттерді игеруді құру түріндегі бәсекелестермен  әріптестікті ұйымдастыруды білдіреді





Жаңа тауар ойын іздестіру





ЖАҢА ТАУАРДЫ 


ӘЗІРЛЕУ САТЫЛАРЫ





Масштабты, сериялы өндіріс және нарықты дайындау





Жаңа тауар үлгісін әзірлеу, зертханалық және нарықтық тәжірибе жүргізу 
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Тікелей байланыстың басқа құралдары





Ақпараттық бағдарлама





Бөлек сатып алушылардың телемаркетингі





Телемаркетинг





Тікелей пошталық тарату





Интерактивті жарнамалық хабарландыру









































Тұтынушылар талаптарының қанағаттанды-рылуы


(iске асырылуы)





Тұтынушы-лардың анализі мен бағалануы 








Кәсіпорындар-дың маркетингтік


күштерiн интегралдау


 








Кәсіпорын мақсаттарына жету











Кәсіпорын мақсаттарына жету











Іске асыру





Интенсифика-ция


(өтім бойынша күш салулар)
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Маркетингтік шешім 
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Сыртқы орта
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Нарықтың қатысты үлесі, %





1





Өткізудің өрлеу қарқыны, %
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