1. Основи на маркетинга


1.1. Същност на маркетинга

Маркетингът е наука за пазара. Възниква и се развива при наличието на стоково производство, на реални пазарни отношения и при отсъствие на стоков дефицит. Целта му е да се провокират и моделират нови желания и потребности. Маркетингът е управленски подход, според който цялостният възпроизводствен процес в една фирма се осъществява в съответствие с опознатите и изкуствено създадени потребности.

1.2. Определения за маркетинг

Маркетинг са дейностите, съвкупността от институции и процеси за създаване, комуникиране, доставка и обмен на предлагане, което има стойност за потребителите, клиентите, партньорите и обществото като цяло.


1.3. Управление на маркетинга
 
Управлението на маркетинга е процес на ръководство, който условно се дели на 4 етапа:

1 Маркетингов анализ – проучват се желанията и потребностите на потенциалните клиенти.
2 Избор на маркетингова стратегия – избира се стратегия за пазарното поведение на фирмата.
3 Избор на маркетингови средства, като се отчитат: специфика на конкретния пазар, позициите на фирмата на този пазар, особеностите на клиентите и др.
      4. Стратегическо маркетингово планиране и маркетингов контрол – подробно се разработват перспективите за развитие на фирмата; отчита се съответствието между планираните и реално постигнатите показатели и резултати. 


1.4. Концепции за маркетингова дейност

1. Производствена концепция – според нея потребителите ще се ориентират към широко достъпни продукти, на ниска цена.
2. Продуктова концепция - според нея потребителите ще се ориентират към продукти с високо качество и умерена цена.
3. Търговска концепция – Стимулира фирмата да има атрактивна реклама, насърчава продажбите
4. Маркетингова концепция – насочена е към цялостна пазарна преориентация на фирмените дейности и към преструктуриране на производството и на пласмента според изискванията на пазара
5. Социална маркетингова концепция – гарантира балансираност между печалбата на фирмата, удовлетворяването  на потребителските желания и  обществения интерес
2. Маркетингова среда


2.1. Видове маркетингови среди
Маркетинговата среда съвпада с обкръжението, в което съществува и действа фирмата. Маркетинговата среда се разделя на:

1. Външна среда – макросреда. Тя е неконтролируема от страна на фирмата.
2. Вътрешна среда – микросреда, може да се управлява от фирменото ръководство и от специалистите по маркетинг.

2.2. Вътрешна маркетингова среда

 
Тя се формира от поведението на фирмения персонал, доставчиците, посредниците (реализират продукцията), клиентите(реалните купувачи), конкурентите, контактните аудитории и др. Първото условие за успеха на фирмата са подборът и мотивацията на нейния персонал. Доставчиците трябва да бъдат непрекъснато контролирани и периодично стимулирани. Конкуренцията – това са субектите, които се конкурират с цената на стока или труд, услуга. Бива: 

1/  Пазарна– подразделя се на ценова и неценова. 

2/ Извънпазарна – включва борбата за държавните поръчки и др,
3/ Монополистична – форми на монополистично обединяване:
Контактните аудитории – различни обществени групи като: защита на потребителите, спонсори,и др. 
2.3. Външна маркетингова среда


Факторите на ВМС не могат да бъдат контролирани от фирмата, но тя се съобразява с тях.Те биват:

Демографски: раждаемостта, смъртността, стареенето имат отношение към размера пазара.

Природни: ресурсите

Икономически: темпове на растеж, инфлация, безработица, и др., имат определящо значение за състоянието и перспективността на платежоспособното търсене.
Научно-технически: съдействат за постоянното обновяване на продуктите и създаване на все по-нови заместители. 

Политическо-правни – полит. стабилност, етническите и религиозните отношения, криминалогенната обстановка, законодателното регулиране на бизнеса и др.

Културната среда - традициите, религията, образованието, ценностната система и др. Културната среда спомага за детайлно познаване на потенциалните клиенти.
3. Основни направления в маркетинга (пазари)
3.1 Видове пазари

Пазарът бива национален (вътрешен) и международен. Тези два пазара от своя страна се разделят на: потребителски пазар (клиентите са физически лица и домакинства), инвестиционен пазар (клиентите са юридически лица с цел производствено потребление), посреднически пазар (действат търговските организации), пазар на държавните и общинските учреждения и фирми, ведомства и институции.
3.2. Характеристика на пазарите


Размерът на пазара зависи от броя на клиентите, от обема на пазарното търсене и от обема на предлагането. 
 Характеристики:

- броя на клиентите, специфичните им изисквания и потребности.
- обем на пазарното търсене: общото количество на даден продукт, което би се закупило ( от определена потребителска група в определена географска област, в определен период от време, в определена маркетингова среда съгласно определена маркетингова програма. )
- обем на предлагането - свързано с конкуренцията. Фирмата трябва да се съсредоточи върху клиентите и конкурентите. Тя трябва да знае: кои са конкурентите, техните силни и слаби страни, стратегиите и целите им. 


3.3. Mаркетинг на потребителския пазар
На потребителския пазар се предлагат продукти за лично потребление.
Поведението на клиента се обуславя под влиянието на редица фактори, които биват: 
Фактори от културен характер – националност, расова принадлежност, религия, социално положение, 
Личностни – възраст, пол, начин на живот, образование, 
Психологически – мотивация за действи, начин на възприемане, 
Социални –статус в обществото, семейството, принадлежност към определени референтни групи, 
Икономически– размер и разпределение на доходите, реални доходи, склонност към спестявания, достъп до кредити.


Процедурата по вземане на решение за покупка минава през няколко етапа:

· Осъзнаване на проблема;

· Търсене на информация;

· Оценка на вариантите;

· Решение за покупка;

· Реакция от покупката.

Процесът по вземане на решение за покупка се усложнява при нов продукт.

Етапи: осведомяван, интерес, оценка, проба, възприемане

3.4. Mаркетинг на инвестиционния пазар

На този пазар се предлагат продукти с производствено предназначение.
Те биват:
Материали и полуфабрикати: 
· Суровини – първичните стоки за всеки отрасъл;
· Основни материали – подлежат на последваща обработка;

· Възли и детайли – например готови подпрограми.

Инвестиционно оборудване – присъства частично в готовата продукция и се състои от:

· Административни сгради, корпуси на предприятия;

· Машини и съоръжения – универсално (стандартно) и специално (нестандартно) оборудване;

· Спомагателно оборудване – не е част от готовата продукция, а само подпомага производствения процес, например бюра, компютри и др.

Спомагателни материали - канцеларски материали, консумативи за принтер, за ремонт и др.
Пазарът на инвестиционните продукти има редица особености: ограничен брой клиенти, но голям оборот; Купувачите са концентрирани териториално; голяма конкуренция; покупките се планират предварително, дълго се преценяват и договарят; рискът при покупката е висок; кпувачите са професионалисти; преобладават преки продажби 
Факторите, които влияят върху поведението на организирания купувач, са: икономически, организационни, личностни и свързани с маркетинговата среда. Снабдяването с инвестиционни продукти изисква от решаващия по-висока степен на информираност. Процесът на вземане на решение за покупка от организирания купувач е продължителен и сложен
4. Mаркетингова стратегия

4.1. Фирмена стратегия
Стратегия означава изкуство, умение за ръководство. Във фирмения мениджмънт тя разкрива логиката, посоката и обхвата на дейност на фирмата за постигане на поставените цели. Фирмената стратегия може да бъде като: 
1/ план за работа - разработена последователност от действия
2/ стил на поведение – нападателен (офанзивен) или отбранителен (дефанзивен)  начин на действие.
3/ избрана позиция – отношението на фирмата към пазарната среда.

4/ перспектива за развитие – политиката на фирмата в краткосрочен, средносрочен и дългосрочен план.

4.2. Определяне на целите на фирмата
Целта на фирмата e направлението, в което трябва да осъществява дейността си. Най-общо това е задача, намерение. Целите на фирмата трябва да бъдат ясно формулирани, да са реални и осъществими.


Добре разработен метод за установяване на целите на фирмата е метода дърво на целите”. Разработването му се осъществява чрез последователно разбиване на главната цел на подцели:
Дървото на целите има вида:


Главна цел









Основни цели





Цели от I ниво





Цели от II ниво 

и т.н.


4.3. Управление на фирмената дейност
То се осъществява на три нива:

1/ Висше (стратегическо) ниво – тук се определят целите на фирмата и се избира стратегия за тяхното реализиране.
2/ Средно (управленско) ниво – тук целите на фирмата се декомпозират на производствени, технологични, кадрови, маркетингови и др. Извършва се и разпределението и използването на различните ресурси и средства за постигане на целите.

3/ Низше (оперативно) ниво – тук дейността е свързана с изпълнението на ежедневните задачи на фирмата.

4.4. Алгоритъм за разработване на маркетингова стратегия
1/ Определяне на целите на фирмата.

2/ Ситуационен анализ – търси отговор на два въпроса: какво е положението на фирмата и в какво направление се движи тя?

3/ Анализ на възможностите на фирмата (външни и собствени) 
4/ Определяне на стратегическите бизнес зони и работни единици:
5/ Определяне на маркетингова цел – същинското разработване на маркетинговата стратегия, в чиято основа стоят три концепции:

А) Сегментиране на пазара - разделяне на клиентите на групи според спецификата на тяхното търсене. Съблюдават се няколко основни изисквания: измеримост, реалност, достъпност

 
Б) Избор на целеви пазар 
 
В) Позициониране на продукта на пазара 
6/ Създаване на маркетингов план – сведения за положението на продукта на пазара, план по продажбите и печалбата, маркетингова стратегия
7/ Разработване на комплекс от маркетингови мероприятия
8/ Маркетингов контрол – осигуряване на информация за постигането на целите и анализиране на причините, ако има отклонения. Осъществява се три равнища:

1) Контрол по изпълнение на годишните планове 

2) Контрол върху рентабилността 

3) Стратегически контрол

5. Mаркетинг микс


5.1. Същност на маркетинг микса
Чрез маркетинговата дейност фирмата преустройва, преориентира и подчинява своя бизнес на пазара, т.е на изискванията на потребителите. Този процес се осъществява с помощта на група инструменти, известни под името „Маркетинг микс”.  Или „4Р” от началните букви на английските думи:

· Product – продукт;

· Price – цена;

· Place – пласмент, дистрибуциуя;

· Promotion – комуникация, промоция.

Маркетинг миксът служи като основа при:

· Разработването на  маркетингови  планове и стратегии
· Разпределението на средствата от бюджета 


5.2. Елементи на маркетинг микса

Елементи на маркетинг микса са: 

1/ Продукт – Най-важният елемент от микса. Продуктовата политика е насочена към определяне вида на продуктите, които се произвеждат от фирмата съобразно с изискванията на пазара. 
2/ Цена – осигурява печалба на фирмата. 
Ценовата политика може да бъде: еднакви цени на всички пазари, пазарно-ориентирани цени, разходно-ориентирани цени.

Ценовите стратегии се групират в три направления: Свързаност с конкуренцията, Зависимост от особеностите на продукта, Стимулиране на потребителите.
3/ Пласмент –дейности, които разпределят и доставят продуктите в определеното количество, време и място, при минимални разходи..

4/ Комуникация – разгласа, реклама, връзки с обществеността, лични продажби, стимулиране на продажбите. Маркетингът се интересува от стопанската реклама, при която се обменя масова обществена информация за постигане на стопански цели.
Eтапи по създаване и развитие на продукта: Продукт по замисъл, Продукт в реално изпълнение, Продукт с допълнение, Продукт с обществено признание.
6. Информационни системи и бази данни
6.1. Определения, организиране и предназначение на ИС
Информационната система ( ИС ) е приложен софтуер, система за изпълнение на основните информационни дейности, (събиране, съхраняване, обработване и разпространяване на информации). ИС е частичен модел на избран реален процес. При организиране на ИС трябва да се изяснят: тип на системата, обхват, обекти за управление, данни за управление на обектите и източници за тези данни, какви задачи ще решава ИС, Какви цели трябва да се постигнат, Какви разходи за проектиране и внедряване и др.
 
С помощта на ИС се понижава риска при вземане на решение при управление на реален процес, който има важно значение за живота и дейността на институцията.
6.2. Предпоставки за внедряване на информационна система
1/ Установен е проблем от информационен характер: липса на автоматизирана обработка на информацията.

2/ В институцията има интерес, мотивация, воля и средваст за ефективно и оптимално решаване на проблема.

3/ Има компютри

4/ Съществува определена степен на специализиране и коопериране при реализиране на проекти с международно сътрудничество.

5/ Налице са обучени информатици, които създават софтуерни продукти и внедряват съответните ИТ за решаване на проблема.

6/ Налице са обучени потребители, които притежават компютърна и информационна грамотност и владеят начините за работа с ИС.

6.3. Видове информационни системи
Делят се според вида на проблема, който решават:
1/ Бизнес информационни системи – решаване на конретни задачи 
2/ Фирмени информационни системи – цялостно управление на една институция 

3/ Документиращи информационни системи – създаване на електронни документи, въвеждане на данни и извеждане на резултати 

4/ Информационно-търсещи системи – търсене на данни и информации критерий 
5/ Експертни системи – правене на изводи и предлагане на решения 
6/ Информационни системи за електронен бизнес – подпомагат правенето на е-бизнес.
6.4. Архитектура на една информационна система
 ИС е система, в която основните информационни дейности  са алгоритмизирани, програмирани са и се изпълняват от компютър. Ролята на човека се състои в създаване, тестване, внедряване, ползване и поддържане на съответните програми.

Структура на ИС:

1/ Система за събиране на първичните данни
2/ Компютър (техническо средство) и софтуерен продукт (програмно средство)

3/ База данни,- (оптимално съхраняване информация).
4/ Администратор на ИС – екип от обучени специалисти, които поддържат ИС.

5/ Потребители на ИС – те работят с ИС
6.5. Етапи за изграждане на информационна система

I. Предварително проучване
1/  Анализ на хардуер, софтуер и специалисти.

2/ Определяне на цели, обхват и др.

3/ разработване и внедряване на ИС или само за внедряване

II. Работен проект
1/ Определяне на дейностите в институцията за моделиране и обмен на данни

2/ Установяване на обекти за управление

3/ Фиксиране на източниците за събиране на данни

4/ Установяване на задачите за решаване от ИС.

5/ Създаване на проект на ИС
6/ Проектиране на базата данни и избор на система за управлението им

7/ Проектиране на документация

8/ Избор на ОС, език за програмиране и др. софтуерни инструменти.

III. Програмна реализация
IV. Тестване – проверка на функционалността на системата 

V. Внедряване - инсталиране на софтуерния продукт, стартиране на ИС и обучение на сътрудниците

VI. Експлоатация
6.6. Бази данни


1/ Определения за база данни
 
В базата данни се съхранява оптимално количество информация в компютърната система чрез специални логически свързани помежду си структури от данни (таблици) и с помощта на файлове. При БД достъпът до данните се осъществява чрез команди от специален език за програмиране, насочен към приложения в БД – SQL
2/ Основни характеристики на базите данни

  
БД е ценен информационен ресурс. Достъпът до данните може да се управлява с пароли. БД се изграждат с минимален излишък на информация, най-често се съхраняват върху дискови устройства.  Представляват модели на процеси от реалния свят
 3/ Операции над базите данни и техни съставни части
 
Създаване на нова база данни или на нова структура (таблица); допълване на таблица от базата данни; изтегляне на данни по зададен критерий; променяне, изтриване на данни; изтриване на таблици или цели бази от данни (рядко).
6. 7. Системи за управление на бази данни


1/ Определение и предназначение
Една СУБД е софтуерен продукт, изпълняващ 3 основни дейности:

1/ Управлява достъпа на потребителите до данните
2/ Проверява коректността на заявките
3/ Поддържа базата данни след изпълнение на заявки 
2/ Основни  характеристики на СУБД
1/ основни операции над данните в БД: запис, четене и търсене.

2/ наличието на два вида информация във всеки ред на всяка таблица: идентификаторна – уникална, съдържателна – същинската
3/ достъпът до данните в таблиците на БД е възможен само чрез имена на таблици и на колони,

4/ цялостност (пълнота) на данните в БД

5/ СУБД разпределя достъпа на потребителите до различните таблици на БД.

6/ СУБД трябва да предлага на своите потребители меню-ориентиран интерфейс за лесно оформяне на заявки.  

Недостатъци: разработването на една СУБД е много скъпо и СУБД  изисква мощен хардуер.
3/ Основни понятия и компоненти

1/ Таблица - структура в матричен вид
2/ Колона - полета в таблица, разглеждани като стълб на матрица.
3/ Ред – записът за обект, който е съвкупност от полета за всичките му свойства.
Основните компоненти на СУБД:
I. Данни - Според употребата биват: оперативни, входни, изходни, според местоположението си: централизирани, разпределени

II. Хардуер 
III. Софтуер 
IV. Потребители – различават се три основни групи:


1/ Администратор на базата данни екип, който поддържа БД:

2/ Приложни програмисти – създават лесен за употреба

3/ Крайни потребители – използват БД
6.8.  Релационни бази данни


1/ Релационен модел на базите данни
Съществуват няколко модела за организиране на базите данни: мрежов, йерархичен, релационен, обектно-ориентиран, дедуктивен, Web-базиран и др. Най-разпространен е релационният модел на БД, който се изгражда на строга математическа основа. Една релация представлява визуализирана таблица върху екрана на компютъра. Тя се получава чрез изтегляне на данни от БД по зададен критерий.
2/ Основни понятия на релационния модел на базите данни
1/ Релация – визуализирана върху екрана на компютъра таблица, която може да бъде, пълно, празно или частично копие на една или повече физически съхранени върху твърдия диск таблици на БД.

2/ Атрибут – колона от релацията, която съответства на колона от физическа таблица и се състои от име и стойности под името.

3/ Наредено множество – ред със стойности от релацията, като наредбата на стойностите зависи от наредбата на атрибутите. По-често се използват понятията ред или запис.

4/ Първичен ключ – уникална стойност на поле
5/ Област – множество от допустими стойности за един атрибут от релацията.
3/ Структура и свойства на релациите. Релационни бази данни
Релацията се състои от две части: заглавие и тяло. 
Една релация се нарича нормализирана, ако:
 1/ няма дублирани редове
2/ няма наредба в атрибутите
3/ няма наредба в редовете;

4/ няма съставни стойности в тялото
Маркетингови цели








