	Маркетинг.

(лекции)


Тема: «Маркетинг. Сущность и содержание»
МАРКЕТИНГ (англ. marketing, от market — рынок), основанная на комплексном анализе рынка система управления производственно-сбытовой деятельностью и воздействия на нее с целью получения прибыли. Существуют 2000 авторских определений маркетинга. Вот некоторые из них:
	№
	Автор
	Содержание

	1
	2
	3

	1
	Котлер Ф.
	Маркетинг – вид человеческой деятельности, направленной на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена.

	2
	Абрамишвили Г.Г.
	Сегодня маркетинг – это своеобразная философия ведения деловых операций.

	3
	Браверманн А.А.
	На макроуровне маркетинг выступает в роли инструмента формирования рыночной среды. На микроуровне маркетинг выступает как инструмент встраивания предприятий в формируемую рыночную среду и, что особенно важно, является средством (часто решающим), обеспечивающим привлечение инвестиций.

	4
	Американская ассоциация маркетинга
	Маркетинг представляет собой процесс планирования и осуществления замысла, ценообразование, продвижение и реализацию идей, товаров и услуг посредством обмена, удовлетворяющего цели отдельных лиц и организаций.

	5
	Эванс Дж. Р.
	Маркетинг – это предвидение, управление и удовлетворение спроса на товары, услуги, организации, людей, территории и идеи посредством обмена.

	6
	Пашкус Ю.В.
	Маркетинг – понятие комплексное. Он включает все виды деятельности, связанные с обменом между людьми или странами, направленные на удовлетворение потребностей и желаний потребителей

	7
	Швальбе Х.
	Маркетинг – это сумма всех действий в рамках политики товарооборота с целью создания, поддержания и расширения рынка.

	8
	Нишлаг Р.;       Дихтль Е.;                 Херштен Х. 
	Маркетинг – это последовательная ориентация всех прямо или косвенно связанных с рынком решений на потребности покупателей.

Маркетинг сегодня понимается как ориентированный на рынок предпринимательский стиль мышления, который отличается творческим, систематическим и иногда также агрессивным характером.

	9
	Ламбен Ж.-Ж.
	Маркетинг — это одновременно философия бизнеса и активный процесс. Маркетинг — это социальный процесс, направленный на удовлетворение потребностей и желаний людей и организаций путем обеспечения сво​бодного конкурентного обмена товарами и услугами, представляющими ценность для покупателя 

	10
	Голубков Е.П.
	Маркетинг — это процесс согласования возможностей компании и запро​сов потребителей. Маркетинг согласно его широкому пониманию — это социально-управлен​ческий процесс, посредством которого индивидуумы и группа людей пу​тем создания продуктов и их обмена получают то, в чем они нуждаются 

	11
	Кафедра маркетинга СПбГУЗФ
	Маркетинг — это философия и инструментарий взаимодействия хозяйст​вующих субъектов социально-экономической системы по поводу изуче​ния, создания, воспроизводства и удовлетворения спроса конечных по​требителей, их потребностей в товарах и услугах с целью получения прибыли или достижения иных результатов 

	1
	2
	3

	12
	Роджер Л.В.
	Маркетинг отнюдь не начинается там, где завершается производство, на​против, в его задачи входит определение характера и масштабов произ​водства, а также путей рентабельного использования производственных мощностей фирмы и инженерно-технических возможностей с учетом перспектив сбыта. Другими словами, выработка решений в области маркетинга предшествует решениям в области производства и капита​ловложений. 

	13
	
	Маркетинг можно определить как ведущую область хозяйственнного уп​равления, в функции которой входят организация и руководство всей совокупностью видов деятельности, связанных с превращением покупа​тельной способности потребителей в эффективный спрос на специфи​ческое изделие или услугу, а также с доведением этого изделия или ус​луги до конечного или промежуточного покупателя, чтобы обеспечить установленную компанией норму прибыли или достижение других целей 

	14
	Мефферт X.
	Современная, обобщенная и одновременно широкая интерпретация мар​кетинга отождествляет маркетинг с любой формой обмена между двумя участниками сделки. Маркетинг — это ориентированное на рынок управление предприятием, которое заключается в планировании, координации и контроле всей деятельности предприятия, связанной с действующими и потенциаль​ными рынками 

	15
	Район У.
	Маркетинг может быть еще определен как деятельность, включающая распознавание потребностей, создание товаров и услуг, удовлетворяю​щих эти потребности, равно как и формирование, а отсюда — расшире​ние спроса на эти товары и услуги 

	16
	Левит Т.
	Маркетинг не следует отождествлять с продажей товаров. Если функция торговой системы состоит в том, чтобы убедить покупателя купить то, что уже произведено, задача маркетинга есть поставка на рынок того товара, в котором потребитель действительно нуждается. Коммерческие усилия по сбыту — это сосредоточенность на нуждах про​давца, а маркетинг — это сосредоточенность на нуждах покупателя. Коммерческие усилия по сбыту — это забота о нуждах продавца по превращению его товара в наличные деньги, а маркетинг — это забота об удовлетворении нужд клиента посредством товара и целого ряда факторов, связанных с созданием, поставкой и, наконец, потреблением этого товара 


	17
	Кулаков С.Н.
	Суть современного маркетинга: это предпринимательская деятельность, превращающая потребности покупателя в доходы предприятия 

	18
	Данилов -Даниэльян В.
	Все то, что является объектом данной дисциплины, есть некая проекция предпринимательской деятельности на ось рынка 


Маркетинг возник как наука и вид управленческой деятельности во второй половине 20 в. Но собственно маркетинг как философия бизнеса возник гораздо раньше. Вот некоторые из ступеней развития маркетинга как философии бизнеса:

1. 1792 – 1750 гг. до н.э. – правление вавилонского царя Хаммурапи, известного своими законами. Свод законов содержал 282 параграфа, но при их чтении невольно ловишь себя на мысли о том, что с ними не мешало бы познакомиться всем современным законотворцам, экономистам, а особенно маркетологам. В них есть и «законы о собственности», и разные виды аренды (кстати, от арендных платежей освобождали при потере урожая вследствие стихийных бедствий и при прочих форс-мажорных обстоятельствах), и условия совершения сделок. Встречаются указания о недопустимости взимания процента свыше 1/3 основной суммы, регламентация соглашений о товариществах, главным образом торговых; вопросы наследования и возмещения убытков, не говоря уже об уголовной ответственности.
2. В середине IV в. правитель царства Ци основывает «Дворец наук», в котором несколько тысяч ученых создают 500 сочинений, объединенных позднее одним названи​ем «Гуань-цзы». В нем отмечается: «Рынок — это-то, почему познают порядок и беспорядок в состоянии хозяйст​ва». В этом труде высказывается ряд соображений о взаи​модействии цен, налогов и денежной массы.
3. В древнеиндийском трактате середины IVв. «Артхашастра» (наука о пользе, о практической жизни)   много внимания уделено системе управления государственной казной, налогами, монетным двором и т.п.
4. 117—138 гг. — римский император Адриан ликвидирует откупную систему сбора налога с провинций, использует казну на организацию игр и зрелищ, строительство общественных зданий и прочие нужды государства с превы​шением расходов над доходами.

5. В XI в. появилась «Русская Правда» — важнейший памятник древнерусского права. Первые денежные единицы Киевской Руси: гривна=20 ногатам=25 кунам=50 реза​нам. Вводится разветвленная система штрафов, уплачива​емых деньгами. Это были первые налоги и сборы для обес​печения княжеского аппарата управления. «Десятина», ст. 47 открывает ряд статей, подробно регламентирующих до​говор займа с большей свободой для совершения ростов​щических операций.

6. 1086 г. — в Англии производится всеобщая поземельная перепись, которая получила в народе название «Книга Страшного суда». Одна из ее целей — получение точных сведений для обложения всего населения денежным налогом.

7. 1110—1135 гг. — правление английского короля Генриха I. При нем происходит выделение «Палаты шахматной доски» — казначейства, ведавшего сбором королевских доходов и проверявшего финансовые отчеты шерифов графств.

8. XIII в. — во Франции, в городах, расположенных на реках Марне и Сене с притоками, происходит рассвет зна​менитых торговых шампанских ярмарок, на которых ак​тивно использовались и расчеты при помощи векселей.

9. 1461—1483 гг. — годы правления Людовика XI во Франции. Примечательны ростом королевского налога — тальи — более чем в 3 раза. В качестве низшего звена нало​гового аппарата в этот период выступает крестьянская община. В ней действовало правило — «сильный несет слабо​го», т.е. неимущие слои освобождались от налогов. Вместе с тем зажиточные слои деревни имели много возможностей перераспределять налоги в свою пользу. В 1461 г. учреждается первый ломбард — кредитное учреждение, ссужающее деньги под залог движимого имущества.

10. 1500 г. — открытие Бразилии португальцем Кабралем. В результате великих географических открытий происходит резкое расширение сферы мировой торговли. Из 510 млн. км2 земной поверхности в 1400 г. Европейцам были известны лишь 50. Но к 1500 г. обследованная площадь достигла 110, а еще через 100 лет — 310 млн. км2. Торговые пути переме​щаются на Атлантический, Индийский и Тихий океаны. Если венецианцы ежегодно доставляли в Европу 200 т пер​ца, то сразу после открытия морского пути в Индию порту​гальцы стали привозить до 7000 т пряностей. Происходит резкая активизация биржевой торговли. Приходят в упадок города Италии и Южной Германии, но возвышаются Лисса​бон, Антверпен, Амстердам, Лондон.

11. XVI в. — появление бирж в Италии (Венеции, Генуе и Флоренции), в Антверпене (1531), Лионе (1545), Лондоне (1566), Франкфурте-на-Майне (1585), Амстердаме (1608).

12. 1526 г. — польский ученый Н. Коперник открыл эко​номический закон, который был окончательно сформулирован английским финансовым деятелем Г. Грешемом в 1560 г. Согласно этому закону «худшие деньги вытесняют из обращения лучшие» при их одинаковой, установленной
государством номинальной стоимости.

13. 1653 г. — в России по просьбе виднейших купцов вводится единая система взимания таможенных пошлин.

14. 1688 г. — выходит в свет одно из лучших описаний биржевых спекуляций, созданное Жозефом де ла Бега, прожившим ряд лет в Амстердаме.
Следующим этапом развития маркетинга стала эволюция его как науки и это действительно началось в начале 20 века. Ниже в таблице дана эволюция маркетинга как науки.

	Годы
	Теоретические основы
	Методы
	Сферы применения

	1900-1950
	Учение о товаре, ориен​тация на распределе​ние, теория экспорта и сбыта
	Наблюдение, анализ по​купки и продаж; расчет вероятностей; потреби​тельские панели
	Производство массовых товаров, сельскохозяйст​венная отрасль

	1960
	Учение о сбыте, ориента​ция на объем продаж, на товар и функции. Тео​рия дистрибьюторства
	Анализ мотивов, исследо​вание операций, модели​рование
	Потребители средств по​требления

	1970
	Научные основы поведе​ния и принятия реше​ний. Маркетинг как ре​цепт. Ориентация на торговлю, сбыт и час​тично на потребителя
	Факторинг, дискриминантный анализ, матема​тические методы, марке​тинговые модели
	Потребители средств про​изводства и средств по​требления

	Годы
	Теоретические основы
	Методы
	Сферы применения

	1980-1990
	Ситуационный анализ. Учение о маркетинге как функции менедж​мента. Теория конку​рентного анализа. Осно​вы экологии. Стратеги​ческий маркетинг.
	Позиционирование,   клас​терный анализ, типология потребителей, экспертиза, причинно-следственный анализ 
	Потребители средств по​требления, средств произ​водства, сфера услуг, бес​прибыльные организации

	С 1990 г. по настоящее время
	Учение о маркетинге как функции и инструмен​тарии предприниматель​ства. Теория рыночных сетей, теория коммуни​каций и взаимодейст​вия. Ориентация на со​циальный и экологичес​кий эффект
	Позиционирование, клас​терный анализ, типология потребителей, модели по​ведения потребителей и конкурентов, бенчмаркинг, теория игр
	Потребители средств про​изводства, средств потреб​ления, сфера услуг, бес​прибыльные организации, сфера государственного предпринимательства


Принципы маркетинга.

Принципы маркетинга - это основополагающие положения, обстоятельства, требования, которые лежат в основе маркетинга и раскрывают его сущность и назначение. Сущность маркетинга, состоит в том, чтобы производство товаров и оказание услуг обязательно ориентировались на потребителя, на спрос, на постоянное согласование возможностей производства с требованиями рынка.
Ниже дана схема, наглядно показывающая основные принципы маркетинга:

[image: image1]
Если рассматривать принципы маркетинга более подробно, то тогда можно выделить 11 принципов маркетинга:

1. производить только то, что нужно потребителю;
2. выходить на рынок не с предложением товаров и услуг, а со средствами
решения проблемы потребителей;
3. организовывать производство товаров после исследования потребностей и
спроса;
4. концентрировать      усилия      на      достижении      конечного      результата
производственно-экспортной деятельности фирмы;
5. использовать   программно-целевой   метод   и   комплексный   подход   для
достижения    поставленных    целей,    что    предполагает    формирование маркетинговых программ на основе применения комплекса маркетинговых
средств, их сочетания, а не отдельные маркетинговые действия, так как
только    взятые    во    взаимосвязи    и    взаимообусловленности    средства
маркетинга могут обеспечить синергетический эффект;
6. применять тактику и стратегию активного приспособления производства
товаров   к   требованиям   рынка   с   одновременным   целенаправленным воздействием на него в целях охвата маркетингом всех звеньев в цепи
продвижения товара к потребителю;
7. ориентировать деятельность предприятия в целом и маркетинговой службы
в   частности   не   на   сиюминутный   результат,   а   на   долговременную
перспективу    эффективных    коммуникаций    на    основе    осуществления
стратегического планирования и прогнозирования поведения товаров  на
рынке;
8. учитывать    социальный    и    экономический    факторы    производства    и
распределения товаров на всех стадиях их жизненного цикла;
9. помнить о первичности рынка (но не противопоставляя его) по отношению к
планам организаций и отраслей;
10. придерживаться взаимодействия и межотраслевой координации планов в
целях сбалансированности спроса и предложения;
11. стремиться к активности, наступательности, в определенных ситуациях к
агрессивности    в    процессе    поиска    и    формирования    конкурентных
преимуществ и имиджа фирмы или товаров на рынке.
Комплекс маркетинга состоит из 5 обязательных и 2 возможных пунктов:
1. Товар: ассортимент товаров, качество, дизайн, свойства, торговая марка, упаковка, обслуживание, гарантии.
2. Цена: цена по прейскуранту, скидки, срок платежа, условия кредита.
3. Распространение (место): каналы сбыта, охват рынка, ассортимент, местоположение, складские запасы, транспортировку.

4. Продвижение: реклама, персональная продажа, стимулирование сбыта, связи с общественностью.
5. Персонал: внешний вид, профессиональная подкованность, вежливость и т.д.

6. Коммуникация: некоторыми маркетологами выделяется в отельный пункт, хотя является частью продвижения товара.

7. Политика: от неё зависит степень качества работы всех предыдущих пунктов комплекса маркетинга.
В зависимости от этапов эволюции маркетинга, сфер его применения, характера спроса на рынке товаров и услуг выделяют такие характеристики маркетинга, как виды, формы и типы маркетинга.
Основными     видами     маркетинга    являются:     недифференцированный, дифференцированный, концентрированный, комплексный и коммуникативный (взаимосвязанный) маркетинг.
Недифференцированный маркетинг (активное развитие получил в 50-е годы) не предусматривает деления рынка на сегменты. По своему содержанию этот вид маркетинга характеризовался отходом от принципов «максимум производства и последующий сбыт» к принципу комплексной, взаимоувязанной деятельности по элементам «товар - покупатель - сбыт - реклама».
Черты дифференцированного маркетинга наметились в 60-е годы, когда сегментация рынка приобрела значение важнейшего атрибута маркетинга, начался процесс поиска покупателей (а только потом осуществление производства). Производство стало рассматриваться в качестве поставщика рынка, развернулись исследования по изучению спроса различных групп покупателей. В это время было научно обосновано три направления сегментирования: территориальное, товарное и потребительское.
Развитие идеи сегментации привело к новому виду маркетинга -концентрированному маркетингу, смысл которого заключается в углублении его целевого характера за счет состояния деятельности и средств не на всех рыночных сегментах, а на главном из них - наименее изученном и охваченном рынком сегменте («белое пятно»), обладающем хорошей покупательной способностью. В этот период появляются гиперконкуренция и резкая диверсификация ассортимента. Происходит смещение акцентов с количественно-емких на ассортиментно-качественные характеристики спроса, моделирование оптимального ассортимента.
Комплексный маркетинг (маркетинг-микс) следует рассматривать как интегральное действие системы управления по всем элементам маркетинга (товар - цена - покупатель - сбыт - реклама), обеспечивающее возможность получения синергетического эффекта от использования маркетинга.
В последнее время активно рассматривается и такой вид маркетинга, как взаимосвязанный (маркетинг взаимосвязей, коммуникативный) маркетинг. В данном случае обращается внимание на то, что функция маркетинга должна выходить далеко за пределы маркетинговой службы и распространяться по всему предприятию, его подразделениям и охватывать весь персонал, участвующий в процессе создания и сбыта продукции. Этот вид маркетинга четко проявляется при маркетинге взаимодействия, отношений и коммуникаций.
В зависимости от характера спроса, имеющего место на рынке, различают
следующие типы маркетинга: конверсионный, стимулирующий, развивающий,
ремаркетинг, синхромаркетинг, поддерживающий, демаркетинг, противодействующий маркетинг.
Конверсионный маркетинг осуществляют при отрицательном спросе на рынке, когда значительная часть потребителей «не любит» продукт и может даже заплатить определенную цену за отказ от его использования. Этот тип маркетинга ориентирует потребителей на изменение отрицательного отношения к какому-то продукту на положительное путем переделки продукта, снижения цены и более эффективного его продвижения. Конверсионный маркетинг применяют, например, табачные фирмы, когда активность органов здравоохранения и общественности приводит к резкому сокращению числа лиц, употребляющих табачные изделия. Вегетарианцы, например, являются носителями негативного спроса на мясо, мясопродукты.   Задача  маркетинга  в такой  ситуации  состоит  в  разработке мероприятий по зарождению и развитию спроса на этот вид продукта на территориях, где проживает большое количество вегетарианцев.
При отсутствии спроса используют стимулирующий маркетинг, задачей которого является поиск и проведение мероприятия по развитию интереса у потребителей к конкретному предложению на важнейших сегментах потенциального рынка. Благодаря стимулирующему маркетингу может быть изменено безразличное отношение потенциальных покупателей к продукту. В качестве таких подходов обычно используют резкое снижение цен, усиление рекламных кампаний, паблик рилейшнз (PR).
Развивающий маркетинг применяют в условиях скрытого спроса. Задачей этого типа маркетинга является оценка размера потенциального рынка и разработка эффективных продуктов, чтобы превратить потенциальный спрос в реальный. Изучение неудовлетворенных потребностей покупателей при использовании существующих продуктов, разработка новых продуктов для удовлетворения изученных потребностей, применение специальных рекламных средств могут способствовать созданию реального спроса.
В случае падения спроса используют ремаркетинг, задачей которого является восстановление спроса с помощью проникновения на новые рынки, изменения свойств товаров, ориентированных на новые потребности покупателей.
При наличии сезонных, ежедневных или часовых колебаний спроса может быть рекомендован синхромаркетинг. Его задачей является сглаживание спроса с помощью гибких цен, перехода на другие сегменты рынка, поиска индивидуальных методов продвижения и стимулирования товаров.
Поддерживающий маркетинг используется, когда фирма удовлетворена результатами сбытовой деятельности, ее объемами и качественными показателями. В таких случаях отмечают наличие полноценного спроса, и задачей этого типа маркетинга является поддержание существующего спроса с учетом изменения предпочтений потребителей и конкурентной среды на рынке.
Демаркетинг - тип маркетинга, применяемый а условиях чрезмерного спроса. Его задачей является поиск и применение способов и методов, способствующих снижению спроса. В качестве таких способов могут выступать повышение цен, временное прекращение рекламной работы, передача прав на производство данного продукта, лицензии, ноу-хау другим фирмам. В последнем случае обязательно оговаривается необходимость упоминания марки фирмы, передавшей свои права другой организации.
Существуют товары и услуги, спрос на которые может противоречить общественным требованиям и нормам потребления. В таких ситуациях удовлетворение спроса представляется нежелательным из-за отрицательных последствий потребления соответствующих вредных товаров и услуг (например, алкогольные напитки, наркотики, табачные изделия, порнография и т.д.). Для ликвидации или снижения такого спроса, который называют нерациональным или иррациональным, применяют противодействующий маркетинг.
Применение того или иного типа маркетинга позволяет осуществлять гибкую маркетинговую деятельность, базирующуюся на высокой ответственности перед покупателями и обществом.
В общем случае маркетинг включает в себя:

1. Изучение распознания проблемы.
2. Поиск путей решения.

3. Анализ данных
4. Разработка маркетинговой концепции.
5. Принятие решений.
6. Реализация концепции.
7. Контроль выполнения.
Практически же маркетинг включает в себя:

· ​​​изучение потребителя;
· анализ мотивов его поведения на рынке;
· анализ собственного рынка фирмы;
· исследование товара;
· анализ форм и каналов сбыта;
· исследование конкурентов;
· исследование рекламной деятельности;
· исследование «ниши» рынка;
· определение эффективных способов продвижения товара.
Технология маркетинговой деятельности фирмы.
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