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Введение
В рыночной экономике одно из ключевых мест при планировании и организации производственной деятельности занимает маркетинг. Маркетинг включает в себя достаточно много разнообразных направлений, в том числе планирование продукта, исследование и прогнозирование спроса на продукцию, анализ конкурентов и потребителей, продвижение товара на рынок, выделение целевых групп потребителей, позиционирование товара и разработка фирменного стиля, анализ себестоимости и участие в ценообразовании, организация рекламной деятельности, сбыт и продажи, и т.д. 

В странах с развитой рыночной экономикой маркетинг уже давно занимает ведущее место. Так, около 30 % себестоимости продукта составляют затраты на рекламу и маркетинг, в этой сфере работают многие компании, исследующие различные рынки, рекламные компании, много высококлассных специалистов. В России рыночная экономика существует пока не очень давно, маркетинговая деятельность пока не приобрела такого масштаба. Тем не менее, изучение теоретических основ маркетинга и внедрение их на практике очень важно на современном этапе развития. Это предопределило выбор темы и ее актуальность.

Маркетинг является одной из самых важных разновидностей экономической и общественной деятельности, однако, его очень часто неправильно понимают. Цель маркетинга – повышение качества товаров и услуг, улучшение условий их приобретения, что в свою очередь приведет к повышению уровня жизни в стране, повышению качества жизни.

Маркетинговая деятельность сводится к четырем процессам: разработке товарной номенклатуры, формированию для нее ценовой политики, изучению рынка, обеспечению продвижения и продажам. Таким образом, организация маркетинговой деятельности на предприятии представляет собой сложную задачу, так как нужно увязать между собой в динамическом равновесии внутренние ресурсы компании и требования внешней среды.

Кроме того, сама по себе постановка маркетинга в компании является предметом отдельного исследования, которому практически все известные гуры маркетинга – Ф. Котлер т А. Аакер и др. – уделяют не меньшее место, чем описанию природы и функционированию маркетинга как такового[10, с. 58]. Ко всему прочему проблему постановки маркетинга на большинстве российских предприятий усугубляется конфликт идеологий – маркетинговой, с ее ориентацией на потребителя и рынок; производственной, в которой во главу угла ставятся приоритеты производства или продукта; сбытовой – где главное сбыт и усилие по сбыту.[6,с. 51]

Объектом исследования данной выпускной квалификационной работы является страховая компания «Росгосстрах». 
Предметом исследования является функционирование индивидуального маркетинга на предприятии.
Целью исследования является анализ и разработка функционирования индивидуального маркетинга.
Задачами выпускной квалификационной работы является:
1. Определить теоретические аспекты индивидуального маркетинга;

2. Выявить принципы индивидуального маркетинга;
3. Исследовать организационно-управленческую характеристику ООО «Росгосстрах»;

4. Провести анализ существующей маркетинговой деятельности;

5. Разработать  рекомендации по формированию индивидуального маркетинга.
Методологической основой для выполнения работы послужат труды заслуженных маркетологов, в частности Ф. Котлера, Д.А. Аакера [11], Дж. Р. Росситер, Л. Перси [17]; У. Уэллс, Дж. Бернет, Д. Креверс [13], а так же российских – Голубкова [5], В.Н. Домнина [10].

Информационную базу выпускной квалификационной работы составили нормативно-правовые и законодательные акты Российской Федерации и города Челябинска, справочные статистические материалы, публикации в специальных периодических изданиях, материалы научных конференций.
Данная выпускная квалификационная работа состоит из введения, основной части, заключения и списка использованной литературы.
1.  Теоретические аспекты индивидуального маркетинга
1.1.Понятие и сущность индивидуального маркетинга

Маркетинг (от английского market - рынок) - комплексная система организации производства и сбыта продукции, ориентированная на удовлетворение потребностей конкретных потребителей и получение прибыли на основе исследования и прогнозирования рынка, изучения внутренней и внешней среды предприятия-экспортера, разработки стратегии и тактики поведения на рынке с помощью маркетинговых программ. В этих программах заложены мероприятия по улучшению товара и его ассортимента, изучению покупателей, конкурентов и конкуренции, по обеспечению ценовой политики, формированию спроса, стимулированию сбыта и рекламе, оптимизации каналов товародвижения и организации сбыта, организации технического сервиса и расширения ассортимента представляемых сервисных услуг. Маркетинг как порождение рыночной экономики является в определенном смысле философией производства, полностью (от научно-исследовательских и проектно-конструкторских работ до сбыта и сервиса) подчиненной условиям и требованиям рынка, находящимся в постоянном динамическом развитии под воздействием широкого спектра экономических, политических, научно-технических и социальных факторов. [3, с.65]
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Вероятное и уже происходящее регулирование маркетинга во всемирном масштабе наводит на самый существенный вопрос: какова же истинная цель системы маркетинга? Предлагается четыре альтернативных варианта ответа:

·  достижение максимально возможного высокого потребления; 
·  достижение максимальной потребительской удовлетворенности; 

·  представление максимально широкого выбора; 

·  максимальное повышение качества жизни.

Достижение максимально возможного высокого потребления. Многие руководители делового мира считают, что цель маркетинга - облегчать и стимулировать максимально высокое потребление, которое в свою очередь создает условия для максимального роста производства, занятости и богатства. Эта точка зрения находит отражение в типичных заголовках: «Оптики вводят моду на очки, чтобы стимулировать спрос», «Сталелитейная промышленность намечает стратегию роста продаж», «Автомобилестроители пытаются взвинтить сбыт», [1, с. 56]. 

За всем этим кроется утверждение, что, чем больше люди покупают и потребляют, тем счастливее они становятся. «Чем больше - тем лучше» - так звучит этот боевой клич. Однако некоторые сомневаются в том, что возросшая масса материальных благ несет с собой и больше счастья. Их кредо: «Чем меньше - тем больше» и «немного - это здорово». [3, с.51]
Достижение максимальной потребительской удовлетворенности. Согласно этой точке зрения, цель системы маркетинга – достижение максимальной потребительской удовлетворенности, а не максимально возможного уровня потребления. Например, потребление большого количества жевательной резинки или владение более обширным гардеробом что-то значит только в том случае, если ведет в конечном итоге к более полной потребительской удовлетворенности. 

К сожалению, степень потребительской удовлетворенности трудно измерить, а следовательно, дать оценку системе маркетинга на основе показателей удовлетворенности, которую она приносит общественности, затруднительно.

Предоставление максимально широкого выбора. Некоторые деятели рынка считают, что основная цель системы маркетинга – обеспечить максимально возможное разнообразие товаров и предоставить потребителю максимально широкий выбор. Система должна дать потребителю возможность найти товары, которые наиболее полно отвечают его вкусу. Потребители должны иметь возможность максимально улучшить свой образ жизни, и получить наибольшее удовлетворение.

К сожалению, максимальное расширение потребительского выбора требует затрат. Во-первых, товары и услуги станут дороже, поскольку большое разнообразие вызовет рост издержек по их производству и поддержанию запасов. Повышенные цены повлекут за собой снижение реальных доходов потребителей и масштабов потребления. Во-вторых, увеличение разнообразия товаров потребует от потребителя больше времени и усилий на знакомство с различными товарами и их оценку. В-третьих, увеличение числа товаров вовсе не означает для потребителя расширение возможности реального выбора. В США существует множество марок пива и большинство из них имеет одинаковый вкус. Когда в рамках товарной категории насчитывается множество марочных товаров с незначительными отличиями друг от друга, ситуация эта называется марочным изобилием и потребителю предоставляется мнимый выбор. И, наконец, сами потребители не всегда приветствуют большое разнообразие товаров. Некоторые, встречая в определенных товарных категориях избыток товара, испытывают чувство растерянности и беспокойства.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Основные информационные блоки индивидуального маркетинга таковы: 

-общие данные о клиенте: полный адрес, номер телефона и факса; лица, с которыми велись переговоры; причины контактов; дата последнего контакта; торговая справочная информация и данные о кредитоспособности; 

-рыночная характеристика клиента: какой основной товар (услугу) использует, приобретает клиент; сколько у него филиалов, сотрудников, для какого количества потребителей он приобретает товар; 
-аспекты целесообразности продажи и проблемы, которые приходится решать: приемлемые цены; технические преимущества и недостатки, характеризующие потребление товара; график предоставления, доставки продукции; специфические проблемы клиента, предыдущий опыт контактов с ним; 

-контракты и условия продаж: обещанные цены и графики поставок; технические условия и условия применения; сметная цена, ее компоненты; 

-действия после продажи: подтверждение получения заказа, отправка дополнительной информации; дополнительные визиты, назначение даты встречи, поздравления и подарки от фирмы; предложения или указания для других отделов.[7, с.34]
1.2.Принципы индивидуального маркетинга

Маркетинговая деятельность должна обеспечить:

·  надежную, достоверную и своевременную информацию о рынке, структуре и динамике конкретного спроса, вкусах и предпочтениях покупателей, то есть информацию о внешних условиях функционирования фирмы;

·  создание такого товара, набора товаров (ассортимента), который более полно удовлетворяет требованиям рынка, чем товары конкурентов;

·  необходимое воздействие на потребителя, на спрос, на рынок, обеспечивающее максимально возможный контроль сферы реализации.

В чем состоят основные принципы маркетинга?

В основе деятельности производителей, работающих на основе принципов маркетинга, лежит девиз: производить только то, что требуют рынок, покупатель. Исходным моментом, лежащим в основе маркетинга, выступает идея человеческих нужд, потребностей, запросов. Отсюда сущность маркетинга предельно коротко состоит в следующем: следует производить только то, что, безусловно, найдет сбыт, а не пытаться навязать покупателю “несогласованную” предварительно с рынком продукцию.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Принципы индивидуального маркетинга

1.Для разработки успешных стратегий индивидуального маркетинга необходимо знать основные принципы индивидуального маркетинга.

2.Идентификация. Определите, кто ваши потребители, и вы сможете понять покупательскую модель каждого отдельного клиента.

3.Интерактивность. Предложите своим потребителям помощь в автоматическом режиме, заранее подготовив блоки товаров, данных и услуг, которые могут представлять ценность для конкретного клиента.

4.Дифференциация. Найдите к каждому потребителю индивидуальный подход. Обращайтесь к. системе ценностей и нуждам каждого потребителя.

5.Отслеживание. Чтобы лучше понимать своих потребителей, фиксируйте все операции каждого клиента.

6. Персонализация. Создайте модули товаров, информационные блоки и компоненты услуг, из которых можно создавать товары и услуги, адаптированные к нуждам отдельных потребителей.[7, с.86]
Электронный бизнес упрощает задачу отслеживания действий потребителей. Результаты такого отслеживания хранятся в базе данных и используются для создания на Web-сайте специальных предложений для каждого потребителя на основании сведений о его предыдущих посещениях. Информация, которая собирается на Web-сайте, может также оказаться полезной для понимания нужд потребителя при личном общении с ним или во время телефонной беседы. Поэтому информация должна быть доступна не только для приложений, размешенных на Web-сайте, но и для всех сотрудников компании, работа которых так или иначе связана с обслуживанием клиентов. Информационные технологии значительно облегчили персонализацию данных и предложений. Вместо того чтобы предлагать товары абстрактному «среднему» потребителю, компания может каждое свое предложение адаптировать к запросам конкретного клиента. Это особенно просто, если компания торгует цифровыми товарами, например, предоставляет онлайновые услуги, информацию или товары. Без компьютеров персонализация была бы не только трудно осуществимой, но и чрезвычайно затратной, а без Internet невозможно было бы обратиться одновременно ко многим потребителям.

В ближайшем будущем станет возможным предложение потребителям персонализированных программных продуктов. Вместо того чтобы покупать текстовый процессор с набором общих функций для всех видов деятельности, вы сможете заказать индивидуальный процессор. У вас появится возможность выбрать лишь те 20% функций, которые нужны в вашей работе. Благодаря этому не только снизится цена продукта, которую будет платить каждый конкретный потребитель, но и повысится скорость работы программы и уменьшится требуемый объем памяти. Возможность персонализации программных продуктов будет обеспечиваться их модульной структурой. Этот принцип применим не только к программным продуктам; со временем его можно перенести на другие виды бизнеса. Модульная структура будет играть все более заметную роль.

Отношения с потребителем

Главный акцент смещается с предложения информации, товаров или услуг определенной целевой аудитории на индивидуальное обслуживание; другими словами, конечными потребителями становятся индивидуальные покупатели или отдельные компании. Электронное предприятие должно сосредоточить свои усилия на дифференциации потребителей, а не на дифференциации товаров.

В динамически развивающейся экономике становится невозможной торговля стандартными товарами. Товары должны создаваться динамически для удовлетворения потребностей отдельных потребителей. Традиционные компании сосредоточивают свои усилия на создании многофункциональных товаров, которые удовлетворяли бы запросы как можно большего числа потребителей. Чем больше функций в товаре, тем выше его рыночный потенциал. Однако большое количество функций повышает сложность товара; вместе с ней возрастает и цена, а также увеличивается время, которое потребитель должен потратить на то, чтобы научиться пользоваться товаром.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
В Internet большую роль играет предупреждение нежелательных последствий. Недовольный потребитель с помощью пары щелчков кнопкой мыши может передать негативную информацию о вашей компании тысячам пользователей. Поэтому поддерживать удовлетворение клиентов на высоком уровне очень важно для вашей репутации; к тому же это позволит поддерживать стабильное поступление высоких доходов.

Традиционно используются три показателя удовлетворения потребителей: относительная значимость свойств товара/услуги, показатель удовлетворения клиентов и дополнительная потребительская ценность. Во врезке «Измерение удовлетворения потребителей» все эти термины объясняются более подробно. Раньше отчеты об измерении удовлетворения клиентов издавались периодически, чтобы все ключевые менеджеры имели свежие данные. С появлением Internet в этом больше нет необходимости, потому что данные постоянно обновляются в режиме реального времени, открывая возможность динамического изменения маркетинговых инициатив.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
В дополнение к существующим технологиям персонализации предлагается специализированная фильтрация, когда потребителей просят ответить на ряд вопросов; на основании этих ответов можно получить информацию для персонализации. Вопросы могут быть разными: от страны проживания потребителя и выбора подходящего языка до специфических потребностей конкретного пользователя. Многие сайты запрашивают местный почтовый код, чтобы предлагать местные новости тем, кому они могут быть интересны (например, сводки погоды или новости спорта).

Этот новый подход становится все более популярным. Известный как «технология с использованием средств обучения» или «объединенная фильтрация», он помогает улучшить процесс персонализации на отдельна взятом Web-сайте. Эта технология направлена на предоставление потребителю информации, потенциально интересной для него; она получается в процессе объединения предпочтений данного потребителя с предпочтениями группы потребителей, связанных некими общими признаками. Таким образом, одни потребители автоматически рекомендуют товары, услуги и информацию другим потребителям, имеющим сходные интересы. Firefly (http://www.firefly.net/), например, с помощью этой технологии создает систему автоматических рекомендаций пользователей со сходными интересами. На Web-сайте Firefly потребители имеют возможность делить музыкальные произведения по заданным категориям. Если потребитель 1 предпочитает музыку категорий А и В, а потребителю 2 нравится музыка категорий В и С, то система будет рекомендовать потребителю 1 музыку категории С, а потребителю 2 – музыку категории А.

Эта же система используется, в частности, на сайте Amazon.com. Если вы выбрали некую книгу, то вам предложат список книг, которые приобретены потребителями, в свое время купившими эту же книгу. Для достижения максимальной эффективности индивидуального подхода следует использовать не какую-то одну технологию, а целый комплекс. Сочетание технологии с использованием средства обучения и технологии фильтрации позволяет контролировать потребителей, одновременно предоставляя им возможность корректировать методику контроля, чтобы их потребности удовлетворялись еще лучше.[6, с.89]
С каждым днем в Internet появляется все больше программных продуктов. Некоторые из наиболее известных представлены в таблице. Специальные программы могут просто воспроизводить данные, которые пользователь когда-то ввел, например его имя (и тогда пользователя будет приветствовать фраза наподобие «Добрый день, Роберт!»). Информация, которую компания собрала о своем клиенте, может использоваться для расчета объема скидок или для активизации специальных предложений. К наиболее передовым технологиям индивидуального маркетинга относится, в частности, обращение с предложениями. Предложения могут касаться новых товаров («Возможно, вас заинтересует вот это?») или дополняющих товаров («К этим брюкам отлично подошла бы вот эта рубашка»). Индивидуальный маркетинг может пойти еще дальше и позволить обращаться к потребителю с прямым вопросом. После того как вы купите в Сети автомобиль, компания может обратиться к вам с вопросом, не нужна ли вам страховка или новый номерной знак. Некоторые компании ведут учет всех покупок, сделанных их клиентами, и при покупке нового товара проверяют, подходит ли он к товарам, приобретенным раньше. Представьте, что вы купили в Internet-магазине компьютер Macintosh, а теперь хотите купить совместимый с ним принтер Hewlett-Packard. Ваш онлайновый продавец знает, какой у вас тип компьютера, и предложит вам список принтеров Hewlett-Packard, наверняка совместимых с вашей моделью.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Газеты, скорее всего, станут персонализированными уже в ближайшее время. Первым шагом станет предложение обновленной версии газеты в любое время суток. В Германии, например, в поездах и на самолетах газеты печатаются прямо на борту транспортного средства, чтобы пассажиры могли получать самые свежие новости. В газетных киосках пока что нет принтеров, однако цены на соответствующую аппаратуру быстро снижаются, так что появление принтеров в киосках возможно уже в ближайшем будущем. Следующим логическим шагом станет персонализация газет. При оформлении подписки на газету вы будете указывать, информация какого типа вас интересует больше всего. Мало у кого сегодня есть время читать всю газету от корки до корки.

Персонализировать книги будет довольно сложно, однако когда-нибудь и это станет реальностью. Один из возможных вариантов – печатать ту книгу, которую покупатель хочет купить. Книгу об электронном бизнесе, например, можно персонализировать таким образом, чтобы в ней содержалось 100 страниц качественной информации для менеджеров или 600 страниц серьезной информации для программистов и дизайнеров. Потребуется, разумеется, дополнительная информация, определяющая, например, какие главы предназначены для менеджеров, а какие – для программистов, зато получится книга, безусловно удовлетворяющая запросы весьма разных читателей. 
1.3.Индивидуальный маркетинг – фактор повышения продаж

Рассмотрев подробно такие понятия как, маркетинг и его принципы необходимо определить какое же место занимает индивидуальный маркетинг в системе управления повышения продаж. Служба маркетинга на предприятии разрабатывает маркетинговую политику предприятия. В зависимости от того, как эта политика разработана и проводится, в целом, и зависит конкурентоспособность, как продукции, так и самого предприятия.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Отправным моментом в отношении «товар – покупатель» является процесс принятия последним решения о покупке, при котором оцениваются средства удовлетворения потребности, предлагаемом на рынке. Уже это обстоятельство позволяет утверждать, что нет «цены в себе», существуют «цены на что-то». В связи с этим решения по политике цены принимаются с учетом отношения «цена – качество». Объектом решений является формирование такого отношения «цена–качество», которое соответствовало бы требованиям рынка (потребителя) и целям товаропроизводителя.[14, с.65]
Ценовая политика – исключительно важный инструмент фирмы товаропроизводителя, однако его использование сопряжено с риском, поскольку при неумелом обращении с ним могут быть получены самые непредсказуемые и отрицательные по своим экономическим последствиям результаты. И уж совершенно недопустимо для фирмы отсутствие ценовой политики как таковой.

Под ценовой политикой фирмы понимается система представлений, концептуальных положений о том, какие принципы должны составлять основу ценообразования и как маневрировать ценами для достижения определенных целей фирмы. Иначе говоря, ценовая политика в маркетинге – это установление определенных цен и способов маневрирования ими в зависимости от положения на рынке, которое позволяет овладеть заданной долей рынка, получить расчетную прибыль, а также решить другие стратегические и оперативные задачи.[14, с.87]
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
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