Программа по маркетингу.

1. Что такое маркетинг?

1.1. История возникновения и эволюция маркетинга. Зарождение маркетинга в США в начале эпохи товарного изобилия. Основные этапы эволюции маркетинга. Маркетинг в эпоху цифровой революции, глобализации и кастомизации.
1.2. Определения и современное содержание маркетинга. 6 ключевых концепций маркетинга. Основные двигатели новой экономики. E-маркетинг. 
1.3. Маркетинговый процесс. Основные фазы маркетингового процесса.
2. Потребитель, его потребности и поведение. 

2.1. Типология потребителей. Различия между покупателями и потребителями. Факторы, влияющие на поведение потребителей.
2.2. Модели покупательского поведения. Модель маркетинговых стимулов и ответной реакции покупателей. Покупательские роли. 4 типа покупательского поведения. Стадии процесса принятия решения о покупке. Модели использования, распоряжения и расставания с товаром. 
2.2.1. Альтернативные модели мотивов покупательского поведения. Модель 8 мотивов В. Тамберга и А. Бадьина (М8М). Модель 8 мотивов Дж. Росситера и Л. Перси.
2.2.2. Концепции массовой персонализации (mass customization) и пожизненной ценности клиентов (Customer Lifetime Value (CLV)). Потребительская революция (П. Сейболд). Концепции массовой персонализации (кастомизации) (mass customization).  Концепция пожизненной ценности клиентов (Customer Lifetime Value (CLV)).

2.3. Организации в роли покупателей. Ключевые характеристики деловых рынков. «Закупочный центр» компании. Основные факторы, влияющие на бизнес-покупателей. Модели поведения деловых покупателей. Основные фазы процесса покупки деловых товаров в применении к основным ситуациям закупок.
3. Маркетинговые исследования и информация. 

3.1. Маркетинговая информационная система. Роль маркетинговых исследований. Классификация маркетинговых исследований. Оценочный анализ рынка. Анализ доли рынка. Анализ сбыта. Анализ соотношения «затраты/объем продаж». Клиентские базы данных и маркетинг баз данных. Маркетинговая информационная система.
3.2. Какая информация нам нужна? Источники данных. Первичные и вторичные данные. Возможные источники первичных данных. Классификация вторичных данных. Преимущества и недостатки вторичных данных.
3.3. Проведение исследования. Процесс маркетингового исследования. Ключевые компоненты маркетингового исследования. Качественные и количественные методы исследования. Классификация методов исследования. Генеральная совокупность и выборка. Методы анализа данных.
3.3.1. Качественные методы исследований. Фокус-группы. Глубинные интервью (методы лестницы, скрытых проблем (повесток), символический анализ). Проекционные методы. Ассоциативные методы. Методы завершения ситуации. Методы конструирования ситуации. Экспрессивные методы.
3.3.2. Количественные методы. Дескриптивные исследования. Опросы. Разработка анкеты. Методы опроса. Наблюдения (структурированные и неструктурированные, скрытые и открытые, в искусственных и естественных условиях). Методы наблюдения. Причинно-следственные исследования. Эксперимент. Пробный маркетинг.
3.3.3. Маркетинг во время прогулки.

3.3.4. Введение в статистические методы анализа данных. Распределение и вариация. Критерий хи-квадрат. Дисперсионный и ковариационный анализ. Корреляционный и регрессионный анализ. Дискриминантный анализ. Факторный анализ. Кластерный анализ. Многомерное шкалирование. Статистические функции в MS Excel. 

4. Сегментирование и позиционирование. 

4.1. На каком рынке вы работаете? Рынок как совокупность покупателей. Потенциальный, доступный и целевой рынки и рынок проникновения. Определение емкости рынка и тенденций его развития. Процедура прогнозирования объема продаж. Методы прогнозирования объемов продаж. Оценка региональных рынков на основе показателей CDI и BDI.
4.2. Миссия вашей организации. Определение миссии. Компоненты миссии. Место миссии в иерархии целей организации. 
4.3. Сегментирование. Критерии для выделения сегментов. Параметры сегментирования. Этапы процесса сегментирования. 5 моделей выбора целевого рынка.

4.3.1. Модели и методы сегментирования a priori. Сегментирование по реакции на новые товары. Модели ESOMAR, PRIZM, VALS/VALS2, LOV. Функциональные карты. Бюджетные обследования. Исследование «Стратификация российского общества». Особенности сегментирования корпоративных рынков.

4.3.2. Модели и методы сегментирования post hoc. Кластерный анализ. CHAID-анализ. Метод CART. Принцип Парето. ABC-, XYZ- и RFM-анализ и их совмещение.

4.4. Позиционирование и дифференцирование. Концепции позиционирования (Дж. Траут/Э. Райс и М. Триси/Ф. Уирсема). Концепция товара. Карта позиционирования товара. Концепция торговой марки. Карта позиционирования торговой марки. Дифференцирование. Переменные дифференцирования. 
4.5. Оценка уровня конкуренции и формирование конкурентных преимуществ. Ближнее (М. Портер) и дальнее (STEP-факторы) конкурентное окружение. Барьеры вхождения. Концепция внутриотраслевой конкуренции. Карта конкурентов (Дж. Рейпорт и Б. Яворски). Классификация конкурентов и определение собственной конкурентной позиции. 6 возможных конкурентных позиций (ADL). Концепция «заинтересованных сторон» (Э. Фримен). SWOT-анализ и стратегии конкурентной борьбы.
5. Комплекс маркетинга (маркетинг-микс). 

5.1. 4P (или 12P + 4A) против 4С и SIVA. Маркетинг-микс (Н. Борден). 4P (product, price, place, promotion)) (Дж. МакКарти). 4С (customer needs and wants, cost, convenience, communication) (Р. Лотерброн). 6P (+ politics, public opinion) (Ф. Котлер). 7P (+ policy) (Ф. Попкорн). 8P (+ pace) (Л. Твид). 12P (+ permission, paradigm, pass along (idea-virus), practice) (С. Годин). +4A (addressability, accountability, affordability, accessibility) (С. Рэпп и Ч. Мартин). SIVA (solution, information, value, access) (Ч. Дев и Д. Шульц).
5.2. Маркетинг на основе бренда vs. CRM. Сопоставление ключевых подходов брендирования и CRM.
5.2.1. Торговая марка и бренд. 6 значений торговой марки. Марочный капитал (Д. Аакер). Управление торговыми марками. Сущность бренда и методы его создания. Колесо бренда. Проблема «private label».
5.2.2. Концепция управления взаимоотношениями с клиентом (Customer Relationship Management (CRM)). Концепция индивидуального маркетинга (Д. Пепперс и М. Роджерс). Ключевые отличия массового маркетинга и маркетинга «один-на-один». Что необходимо для внедрения CRM. «Подводные камни» и риски при внедрении CRM.
5.2.3. Функционал современных CRM-систем. Ключевые модули CRM системы. Машины правил, рекомендаций и оценки правдоподобия.
6. Товар vs. польза (выгода) для потребителя.

6.1. Что является товаром или услугой? Многоуровневый анализ товаров/услуг. Что может быть товаром с точки зрения маркетинга. Основные составляющие рыночного предложения. 5 уровней товара. Карта восприятия товара.
6.1.1. Учет «голоса клиента» при выведении на рынок товара/услуги. Концепции «структурирования функции качества» (Quality Function Deployment (QFD)) и учета «голоса клиента» (Voice of Customer (VOC)). «Дом качества» (HoC).
6.2. Жизненный цикл товара. Концепция жизненного цикла товара. Связь целей и маркетинговых стратегий с этапами жизненного цикла.
6.3. Стратегический бизнес-портфель. Матрицы BCG, GE / McKinsey, ADL-LC.
6.4. Товарный портфель и планирование ассортимента. Товар-микс (широта, длина, глубина и гармоничность). Ассортиментная позиция (SKU). Классификатор товаров. Карточка товара. Категорийный менеджмент. Формирование ассортиментной матрицы. 5 видов ассортиментных групп. 
6.4.1. Оптимизация ассортимента. Оптимизация ассортиментной матрицы по методу Маркон.

7. Цена vs. ценность.

7.1. Ценность товара/услуги для потребителя. Воспринимаемая потребителем ценность = общая ценность – общие издержки. Концепция максимизации воспринимаемой потребителем ценности. Модель Н. Кано.
7.2. Факторы, влияющие на ценообразование. Цепочка создания ценности М. Портера. Чувствительность к цене. Кривые спроса. Ценовая эластичность. Прямые и косвенные, постоянные и переменные затраты. Маржинальная прибыль. Расчет точки безубыточности. Кривая опыта (обучения). Учет ценовой политики конкурентов.
7.2.1. Определение полных издержек. Проблема определения полных издержек. Процессы добавляющие (Value Add (VA)) и не добавляющие ценность (Non-value-add (NVA)), а также не добавляющие ценность, но необходимые (Business Non-value-add (BNVA)). Эффективность процесса. Построение карты «потока создания ценности» (Value Stream Mapping). Введение в функционально-стоимостной анализ (Activity Based Costs (ABC))

7.3. Стратегии ценообразования. Базовые стратегии в разрезе «цена-качество». 6 этапов процесса ценообразования. Экономический, финансовый и маркетинговый подходы к ценообразованию. Рентабельность капитала по валовой марже Gross Margin Return on Investment (GMROI). Стратегии адаптации цены: дифференциация цен по географическому принципу, через систему скидок и т.д.; использование специальных цен для стимулирования сбыта; ценовая дискриминация; ценообразование в рамках ассортимента. Влияние стратегий ценообразования на элементы маркетинга-микс. 

7.4. Тактики ценообразования и расчет оптимальной цены. Выбор метода ценообразования: «издержки +», «норма прибыли», «воспринимаемая ценность», «реальная ценность», «текущий уровень цен», «дифференциация цен». Ценовые категории. Товары-индикаторы. Измерение чувствительности к цене. Расчет конечной цены.
7.4.1. Тактические приемы ценообразования. Классификация тактических приемов ценообразования. Особые (за объем и за своевременность закупки) и стандартные (по скорости и виду оплаты, по отношению продавца к покупателю, по условиям сделки) скидки. Расчет изменения величины партии закупки, в зависимости от возможной скидки. Надбавки к цене. Психологические приемы при ценообразовании.

8. Поставка (логистика) vs. доступность.

8.1. Маркетинговый канал (канал распределения) и его характеристики: функции и потоки, уровни. Типы конфликтов и конкуренция в каналах. Каналы on-trade и off-trade. 4 основных стратегии позиционирования розничной торговли. Основные форматы магазинов. Определение границ торговой зоны и модели ее анализа (аналоговая, регрессионная, гравитационная). Целевые магазины и магазины-паразиты. HoReCa (КаБаРе).

8.2. Маркетинговая логистика. Сеть создания ценности. Задачи маркетинговой логистики. Концепция SCM. 5 ключевых характеристик сервиса в канале. Типология современных логистических операторов (от 1PL к 4 и даже 5 PL). Ключевые особенности 3PL операторов. Децентрализованная и централизованная система заказов. Характеристики современного складского комплекса. Дополнительные услуги по обработке товаров на складе. 
8.3. Управление запасами. Планирование в канале. Факторы, влияющие на заказ клиента. Методы прогнозирования объема продаж. Методы оптимизации складских запасов: модель с фиксированным размером заказа, модель с фиксированным интервалом между заказами, модель управления запасами с двумя уровнями (Ss система).
9. Продвижение vs. информированность.

9.1. Коммуникации в маркетинге. Модель процесса коммуникации. Последовательность разработки коммуникативной программы. Цели коммуникации и целевая аудитория. Разработка сообщения. Классическая модель коммуникации (К. Шеннон и У. Уивер). Личные и безличные средства коммуникации. Факторы, определяющие выбор каналов коммуникации.
9.1.1. Альтернативные модели коммуникации с потребителем: AIDA (Э. Левис), AIDAS (А. Стронг), ACCA/DAGMAR (Р. Колли), иерархии эффектов (Р. Левидж и Г. Штейнер), инновации-принятия (одобрения), DIBABA (Г. Гольдман), эффектов коммуникации (Дж. Росситер и Л. Перси).
9.2. Средства коммуникации. ATL vs. BTL. Реклама. Ограничения, налагаемые на рекламу алкогольной продукции. Связи с общественностью PR/GR. Мнения экспертов и «лидеров общественного мнения». Типология BTL-акций. Раздача сувениров и образцов. Дегустации. Стимулирование сбыта. Прямой маркетинг. POS маркетинг. Упаковка (винная этикетка и контрэтикетка). Спонсорство. Событийный маркетинг. 
9.2.1. Мерчендайзинг. Управление запасами, расположением и представлением товаров. Товарная выкладка и другие методы привлечения внимания к товару.
9.2.2. Нестандартные методы продвижения. Вирусный маркетинг (Дж. Рейпорт). Партизанский маркетинг (Дж. Левинсон). Использование «научных» данных. Product placement.
9.3. Оценка эффективности маркетинговых акций. Количественные и качественные критерии оценки. Принцип SMART. Методы бюджетирования маркетинговых акций. Определение связи между маркетинговой кампанией и ростом продаж. Коммуникативный и коммерческий эффект. Стадии оценки эффективности маркетинга. Длинные и короткие волны создания стоимости компании. Концепция «возвратов на маркетинговые инвестиции» (Return on Marketing Investment (ROMI)).
10. Книга сценариев (стандартов) продаж.

10.1. Маркетинговые кампании как набор алгоритмов. Основные этапы эффективного процесса продажи. Книга сценариев (стандартов) продаж. Воронка продаж. Метод продаж (вид взаимодействия, канал доставки, агрессивность маркетинга, место в цикле взаимодействия с клиентом, «тактики продаж», условия нацеливания предложений, условия активации предложений). Механизмы персонифицированного взаимодействия (наборы правил и рекомендаций, механизмы оценки правдоподобия). Реализация обратной связи. 
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