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1. Введение .
В сегодняшнем ,сложном мире все мы должны разбираться в маркетинге. Продавая машину , подыскивая работу ,собирая средства на благотворительные нужды или пропагандируя идею , мы занимаемся маркетингом . Нам нужно знать , что представляет собой рынок , кто на нем действует , как он функционирует , каковы его запросы . Нам нужно разбираться в маркетинге и нашей роли потребителей , и  в нашей роли граждан . Знание маркетинга позволяет нам вести себя более разумно в качестве потребителей, будь то покупка зубной пасты или нового автомобиля. По данной теме написано очень много книг и исследовательских работ.

Прежде  чем говорить о развитии маркетинга , в том числе и в Российской Федерации , необходимо немного порассуждать об эволюции самого понятия «маркетинг», о том , что же он из себя представляет , каковы его цели и задачи .
Работа предприятия требует совершенствования организации, планирования и управления производственно-хозяйственной деятельностью, разработки новых экономических подходов, решения следующих задач:

1. Быстро менять ассортимент изделий, приспосабливаться к запросам различных групп потребителей;

2. Расширять сферу гарантийного послепродажного обслуживания путем создания дополнительных сервисных услуг;

3. Постоянно вести работу по повышению эффективности производства, укреплению конкурентоспособности товаров;

4. Повышать гибкость производства; оперативно внедрять новую технику и технологию;

5. Совершенствовать организацию сбыта продукции путем исследования рынка, стимулирования объема продаж, экономического воздействия на производителя.

Маркетинг и создан для решения этих задач. Маркетинг представляет собой комплекс мер по изучению всех вопросов, связанных с процессом реализации продукции: исследование продукта (услуги, работы); анализ объема товарооборота предприятия; изучение рынка, форм и каналов товародвижения; конкурентоспособность товара; исследование мотивов поведения покупателя, рекламной деятельности; разработка эффективных способов продвижения товаров.

В настоящее время экономисты во многом расходятся по определению, что же такое маркетинг. Однако главным является его ориентация на потребителя. Сам термин "маркетинг" происходит от английского слова "маркет" (рынок) и поэтому означает деятельность в сфере рынка и сбыта, т.е., с одной стороны, он предназначен для целей
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всестороннего изучения рынка, спроса на товар, желания покупателей, учета всего этого в деятельности производителя, а, с другой стороны - активное воздействие на эти компоненты: комплексное изучение рынка, планирование производства товаров, выявление неудовлетворенного спроса, изучение каналов и способов стимулирования сбыта, воздействие на организацию и управление производством.

Все это формирует функции и содержание маркетинга, что позволяет дать ему следующее определение: МАРКЕТИНГ - это комплексная система организации производства и сбыта товара или оказания услуг.

Основные принципы маркетинга в условиях России таковы:

максимальное приспособление производства продукции и всей производственно-сбытовой деятельности производителя к требованиям рынка;

учет потребностей потребителя, условий предпринимательской деятельности, состояния и динамики спроса:

активное воздействие на спрос различными методами, не противоречащими закону;

принятие стратегических решений по мере обнаружения проблемы сбыта (ситуационное управление);

наличие многовариантности решения возникающих проблем сбыта;

ориентация на обеспечение долгосрочного коммерческого успеха; проявление маркетинговой инициативы как формы управления производством и сбытом продукции.

Комплекс маркетинга в России представляет собой сочетание элементов маркетинга, воздействующих на спрос товара и обеспечивающих желательную реакцию рынка. Все эти элементы объединены в четыре группы: товар (услуга); цена; распределение (сбыт); стимулирование (продвижение).

Принципы и комплекс российского маркетинга применимы для всех сфер деятельности: производства, сбыта, финансов. В каждой из них есть область их применения. Поэтому принципы и элементы комплекса маркетинга полезны всем: врачам, юристам, экономистам, финансистам, инженерам, консультантам по управлению, научным сотрудникам, работникам торговли.

Основой маркетинговой деятельности являются цели. Они могут быть не только коммерческими. Кроме того, они должны формулироваться так, чтобы их можно было выразить количественно. Например, к концу года повысить долю товара на рынке с 15 до 20%, или получить 20% прибыли. Чем четче сформулирована цель и доведена до каждого работника, тем больше пользу принесет служба маркетинга. В маркетинге цели объединяют в пять групп:
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1 - рыночные (доля на рынке, завоевание рынка, выявление

2 - маркетинговые (создание имиджа фирмы, мероприятия

по формированию общественного мнения ("паблик рилейшнз"),

объем продаж, объем прибыли, конкурентная борьба);

3 - структурно-управленческие (совершенствование структуры управления);

4 - обеспечивающие (ценовая политика, стимулирование сбыта, потребительские свойства товара, параметры товародвижения);

5 - контроль деятельности.
   При разработке цели маркетинга руководствуются следующими рекомендациями. Цели должны быть:

- измеримыми;

- как можно более простыми; -мобилизующими:

- достижимыми;

- концентрирующими внимание;

- контролируемыми;

- ранжируемыми;

- одобрены организацией.

    Цели должны:

- предусматривать стимулы для тех, кто достиг их;

- иметь лиц, ответственных за их достижение;

- включать точные сроки.

    В зависимости от поставленной цели различают несколько видов маркетинга:

1)потребительский - маркетинг товаров массового спроса;

2) промышленный - маркетинг товаров производственного

назначения ;

3) ориентированный на продукт, изделие или услугу;

4) ориентированный на потребителя (особую группу потребителей);

5) международный:

6) некоммерческий (деятельность предприятий и организаций,

   не ставящих своей целью получение прибыли для личного обогащения);

7) социальный - совокупность методов осуществления социальных программ государством и общественными организациями;

8) маркетинг - деятельность государства в сфере рынка;

9) микромаркетинг - маркетинговая деятельность фирм.

Маркетинг затрагивает множество людей такими разнообразными способами, что

неизбежно порождает противоречия. Некоторые активно недолюбливают

деятельность по современному маркетингу, обвиняя его в разрушении окружающей

среды, бомбардировке публики глупой рекламой, создании ненужных потребностей,
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заражении молодежи чувством алчности и целом ряде других прегрешений. Другие

яростно защищают маркетинг.

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.

Проблема развития маркетинга в России актуальна на данный момент. Как известно, маркетинг является достаточно молодым направлением экономики в нашей стране, поэтому  существует такая проблема как неправильная интерпретация данной науки. С недавних пор, практически в каждой фирме имеется отдел маркетинга., Это ни что иное, как дань моде, т.е. грубо говоря, поменялась только табличка на двери отдела сбыт, а суть проводимой работы осталась та же.
         Еще одной наиболее общей проблемой связанной с развитием маркетинга в нашей стране является недооценка значимости маркетинга. Значимости в том смысле, что маркетинг выступает в качестве навигатора на рынке товаров и услуг, т.е. управленческий аппарат в фирмах не понимает, что маркетинг-это основной инструментарий позволяющий эффективно конкурировать на рынке. В связи с этим маркетингу часто отводят второстепенную роль, хотя отдел маркетинга по праву должен стоять на одном уровне с финансовым, коммерческим отделами. Эта проблема вытекает из другой проблемы, также не менее важной - отсутствие квалифицированного персонала способного сделать реальное исследование рынка банковских услуг, с помощь которого можно было бы выявить проблему, а также получить конкретные результаты, которые могли бы определить направления для деятельности.

      Проблемы развития маркетинга,  связаны с тем, что в России, к сожалению, пока еще нет рыночной экономики в чистом виде, как это наблюдается в развитых странах, где маркетингу отводится ведущая роль.
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2 .Маркетинг - новый путь в рыночной экономике.

2.1 Понятие маркетинга.
   МАРКЕТИНГ (от английского market - рынок) - комплексная система

организации производства и сбыта продукции, ориентированная на удовлетворение

потребностей конкретных потребителей и получение прибыли на основе исследование

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 проект​но-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. Предприятия-производители и

экспортеры рассматривают маркетинг как средство для достижения целей,

фиксированных на данный период по каждому конкретному рынку и его сегментам, с

наивысшей экономической эффективностью. Однако это становится реальным тогда,

когда производитель располагает возможностью систематически корректиро​вать

свои научно-технические, производственные и сбытовые планы в соот​ветствии с

изменениями рыночной конъюнктуры, маневрировать собственными материальными и

интеллектуальными ресурсами, чтобы обеспечить необходи​мую гибкость в решении

стратегических и тактических задач, исходя из ре​зультатов маркетинговых

исследований. 
                                                      7

При этих условиях маркетинг становится фундаментом для

долгосрочного и оперативного планирования производственно-коммерческой  
деятельности предприятия, составления экспортных программ производства,

организации научно-технической, технологической, инвестиционной и

производственно-сбытовой работы коллектива предприятия, а управление

маркетингом - важнейшим элементом системы управления предприятием.
 Главное в маркетинге – двуединый  и взаимодополняющий подход . С одной стороны , это тщательное и всестороннее исследование рынка , спроса , запросов  и потребностей , ориентация на них производства , адресность выпускаемой продукции . С другой –  активное воздействие   на рынок и существующий спрос , на формирование потребностей и покупательских предпочтений . В странах с развитой рыночной экономикой покупательские предпочтения являются главной движущей силой созидательного труда .

В основе маркетинга лежит идея человеческих нужд. Нужды людей разнообразны и сложны : и физиологические нужды в пище , тепле , безопасности , и социальные нужды в духовной близости , влиянии и привязанности , и личные нужды в знаниях и самовыражении . Они не формируются искусственно , а исходят из самой природы человека. Если нужда не удовлетворена , то человек чувствует себя обездоленным и  несчастным . И  чем  больше значение имеет та или иная  нужда , тем глубже он переживает отсутствие возможности удовлетворить ее. Неудовлетворенный  человек сделает одно из двух : либо начнет искать объект , способный удовлетворить его нужду , либо попытаться эту нужду заглушить .

В рыночной экономике, по логике экономических законов, предприятие должно

обеспечить себе определенный уровень доходов. Таким образом, оно может

существовать только в том случае, если все время развивается, идет в ногу с

прогрессом. Исходя из этого, оно должно обеспечивать аккумулирование средств,

позволяющих содержать себя, осуществлять обновление и усовершенствование

своего производственного аппарата, и соответственно вести расширенное

воспроизводство. Такое аккумулирование предприятие может обеспечить только

при успешной реализации своего продукта на рынке. Современный рынок, между

тем, весьма изменчив. Пассивный подход к его рассмотрению означал бы, что

свое положение предприятие вручало бы воле рынка пускало бы все "на самотек",

чего допускать нельзя.
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Чтобы сознательно влиять на ход продажи своего

продукта на рынке, а тем самым и на обеспечение дохода, позволившего бы "обновлять кровь", необходимо занять по отношению к рынку активную позицию.

Маркетинг и есть, на самом деле, олицетворение такой активной позиции.

Таким образом, маркетинг  в широком смысле  философия управления фирмой или предприятием, согласно которой разрешение проблем и удовлетворение потребностей потребителей ведет к коммерческому успеху организации и приносит пользу обществу. Это очень отчетливо видно из ЦЕЛЕЙ маркетинга:

1. Аналитическая функция.

2. Продуктово-производственная функция.
 3. Сбытовая функция.

4. Функция управления, коммуникаций и контроля.

    Первая цель – максимизация потребления – не зря стоит на первом месте. По-другому её можно назвать «максимизация прибыли». Эту цель ставит перед собой, пожалуй, каждая коммерческая организация. Смысл заключается в том, чтобы максимально повысить потребление товара любыми приемлемыми способами, так как это ведет к расширению производства, а, следовательно, и к увеличению прибыли. При этом потребителю пытаются убедить в том, что «Чем больше – тем лучше».

     Вторая цель (как и следующие две) «заботится» непосредственно о потребителях – повышение степени удовлетворения покупателей от покупки товара. Но производители тоже получают косвенную выгоду: если потребитель получит максимальное удовольствие от покупки, он купит этот товар повторно,  возможно, что в большем количестве, да ещё и может посоветовать его родным и друзьям. Таким образом, доставлять максимальное удовольствие от покупки в интересах самих организаций, но, к сожалению, не все об этом догадываются.

     Третья цель маркетинга – предоставление максимально широкого выбора потребителям. С одной стороны, это полностью удовлетворит потребности покупателей в выборе наилучшего товара. Но с другой – расширение производства может не повлечь за собой повышение спроса, тогда цена товара увеличится из-за больших издержек, а увеличение цены повлечет за собой недовольство потребителей. Получится замкнутый круг. Поэтому такую цель ставят перед собой компании уверенные, что их товар будет пользоваться огромным спросом.

      Четвертую цель – повышение качества жизни – многие считают основной, так как она в какой-то степени включает первые три принципа. Улучшение качества жизни заключается, во-первых, в повышении качества, увеличении количества, расширении ассортимента, доступной стоимости товаров. 
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А во-вторых, увеличение положительного воздействия маркетинга на физическую (окружающую) и культурную (духовную) среду .То есть своей целью фирмы должны ставить развитие общекультурных ценностей и улучшение окружающей среды. Правда измерить качество жизни, как впрочем и удовлетворение товаром, можно только относительно и это довольно трудно.

В идеале каждая фирма должна ставить перед собой все эти четыре цели максимизации, но это не всегда получается, поэтому цели маркетинга ещё называют альтернативными.
    Функции маркетинга представляют собой отдельные направления маркетинговой деятельности. От специфики деятельности фирмы зависит, какие функции маркетинга целесообразно применять, а какие – нет, но их можно объединить в четыре основные группы:

1. Аналитическая функция.

2. Продуктово-производственная функция.

3. Сбытовая функция.

4. Функция управления, коммуникаций и контроля.


Аналитическая функция представляет собой изучение внешней и внутренней среды фирмы, например: анализ рынка, изучение его состояния и динамики; исследование поведения потребителей и поставщиков продукции; анализ деятельности конкурентов и посредников и т.д.

Продуктово-производственная - подразумевает под собой создание нового товара, наиболее полно соответствующего потребностям рынка и обладающим высокой конкурентоспособностью за счет предварительного изучения рынка.

Сбытовая функция – система маркетинга обеспечивает coздaниe тaкиx ycлoвий сбыта товара, чтобы он всегда был в нужном месте в нужное время  в необходимом количестве и нужного качества, - это обеспечивает политика ФОССТИС (ФОрмирование Спроса и СТИмулирование  Сбыта).

Функция управления, коммуникаций и контроля должна обеспечивать yмeньшение cтeпeни нeoпpeдeлeннocти и pиcкa в xoзяйcтвeннoй дeятeльнocти (составление стратегических планов) и oбecпeчивать сосредоточение pecypcов нa выбpaнныx пpиopитeтныx нaпpaвлeнияx, то есть контроль за выполнением долгосрочных планов.
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      2.2 История существования  маркетинга.

    В 1905 году в Пенсильванском университете начали читать курс «маркетинг товаров». Это и считают началом существования науки маркетинга.
 Основателем теории маркетинга считают Филиппа Котлера. Филипп Котлер (р. 1931)-профессор международного маркетинга Высшей школы менеджмента  Дж. Келлога при Северо-Западном. Получил степень магистра экономики в Чикагском  университете и звание доктора филологии . Автор многих книг по маркетингу и менеджменту , а так же свыше 100 статей для ведущих журналов. Имеет  множество званий и наград за выдающийся вклад в маркетинг. 

Основная его заслуга в том , что он собрал воедино и систематизировал все знания о маркетинге , которые до этого относились к совершенно различным наукам . Можно сказать , что он первый , кто выделил маркетинг в отдельную специальность .  Его книга « Основы маркетинга »  на данный момент уже переиздавалась 9 раз и является своеобразной « Библией » по маркетингу .
  Первые упоминания о маркетинге в отечественных изданиях относятся к 1960-м годам . В пропагандистской литературе суть маркетинга нередко сводилась к «навязыванию товаров потребителю ». Характерно название вышедшей в СССР книги « В паутине маркетинга ».  Вместе с тем  в 70-е годы наши ученые , особенно сотрудники ИМЭМО АН СССР , ВНИКИ МВТ СССР , МГУ, МГИМО обратились  к изучению и осмысливанию сложных , неоднозначных  и новых социально- экономических  и организационных аспектов регулирующей  деятельности капиталистических фирм в сфере реализации .
  После Совещания по безопасности и сотрудничеству в Европе (Хельсинки 1975 г.) , где было принято соглашение о развитии  международных экономических связей , в том числе торговли на принципах маркетинга, начала функционировать секция по вопросам маркетинга  при Торгово –промышленной  палате СССР. Подробнее знакомство с практикой применения маркетинга в ГДР и Венгрии позволило сделать вывод о целесообразности использования отдельных элементов маркетинга в деятельности предприятий и внешнеторговых объединений в условиях плановой экономики ( так называемый «социалистический маркетинг »). Но принципиальная возможность развития маркетинга в России появилась только с реформами 90-х годов , когда наша страна приоткрыла  свои
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границы для иностранных предпринимателей , которые не преминули возможностью занять свое место на необъятных просторах нашего развивающегося рынка .
   Предпосылки возникновения маркетинга в России  связаны , прежде всего , с изменениями в отношениях собственности .Закон о собственности в РСФСР, принятый в декабре 1990 г. ,дал полные права частной собственности . Проведенная затем приватизация привела на практике к разрушению монополии государственной собственности и утверждению многообразных форм собственности и хозяйствования . Многие руководители впервые получили право принимать хозяйственные решения без давления «сверху», исходя из целей и интересов своих предприятий.

      Либерализация  экономики, начавшаяся с «отпуска » цен, сделала рыночные параметры (цены, процентные ставки , валютный курс  и др.) ориентирами поведения предпринимателей . Были приняты законы , определяющие институциональные рамки делового поведения маркетологов   («О защите прав потребителей », «О рекламе », антимонопольное законодательство и др.).
       Для предприятия . ставящего во главу угла нужды и запросы потребителей , маркетинг  является центральной , основополагающей  функцией . Маркетинг выстраивает за собой все остальные функции управления , структурирует организацию и выстраивает все управленческие функции друг за другом .

       Рынки состоят из покупателей , а покупатели отличаются друг от друга по разным параметрам . Разными могут быть потребности , ресурсы , географическое положение , отношение потребителей и их привычки .Любой из этих переменных можно воспользоваться в качестве основы для сегментирования рынка . 
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     2.3 Проявление маркетинга в системе рыночных  отношений.

 Сегментирование рынка – это разбиение рынка  в соответствии с ожиданиями, нуждами, потребностями потребителей .

   Сегментирование может проводиться: по  демографическому принципу (пол , возраст , размер семьи , уровень доходов , образование …) по географическому принципу (регион, численность населения , плотность населения , климатические условия ) по поведенческому  принципу ( повод для совершения покупки , искомые выгоды, статус пользователя , интенсивность потребления , степень приверженности, степень готовности покупателя к восприятию товара, отношение к товару )по психографическому принципу ( общественный класс , образ жизни, тип личности ).Спрос –это потребность в определенных товарах , выраженная не столько в желании , сколько способности приобрести их . Многие хотят приобрести  автомашину “Mercedes”,но мало кто имеет в своем распоряжении необходимую для осуществления такого желания сумму денег.Таким образом , компания –производитель должна считаться не только с тем, какое число индивидов испытывает потребность в ее товарах , но и , что более существенно , с тем , кто из них пожелает приобрести их и будет способен удовлетворить эту потребность. Данное  разграничение проливает свет на частые критические замечания типа “Производители создают потребности ” или “Производители заставляют людей покупать вещи , в  которых они не испытывают потребности ”.Не производители создают нужды . Потребности существуют до появления поставщиков . Компании –производители и другие общественные силы и институты  воздействуют на человеческие потребности . Производитель , возможно , и продвигает  идею о том , что марка “Mercedes” удовлетворит потребность индивида в повышении социального статуса . Но не он создает потребность в высоком социальном положении .Производители оказывают  влияние на спрос , предлагая необходимые , привлекательные , желанные и доступные потребителю товары .

    Сторонники концепции маркетинга провозглашают , что залог достижения целей организации – определение нужд и потребностей целевых рынков  и удовлетворение потребителей    более эффективными , чем у конкурентов , способами .
     Гарвардский профессор  Теодор Левитт показал  существенное различие между ориентацией компании на продажи  и маркетинговой концепцией :

   При ориентации на продажи в фокусе внимания – нужды продавца ; в концепции маркетинга –потребности покупателя .Приверженцы  первой   
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делают акцент на превращении товара в деньги ; сторонники второй- на идее использование определенных методов его создания , поставки и потребления 
товара , удовлетворяющего нужды потребителей , что предполагает. Концепция маркетинга держится на четырех китах : целевом рынке ,  потребностях потребителя интегрированном маркетинге и рентабельности. Ориентация на продажи – это внутренне – внешняя перспектива.

 Исходный пункт – производство , затем внимание менеджмента концентрируется на продукте ; эффективные продажи требуют широкомасштабных торговых  компаний и использования различных методов  продвижения . концепция    маркетинга предполагает внешне –внутреннюю перспективу . В ее основе – четкое определение целевого рынка, когда внимание акцентируется на нуждах покупателя , предусматривается целый комплекс мероприятий , воздействующий на потребителей , что позволяет вести рентабельное производство. Основное предназначение концепции маркетинга – помощь в достижении поставленных организацией  целей . Основная цель честной компании – прибыль ; цель некоммерческой  или общественной организации – выживание и привлечение достаточных для продолжения деятельности средств . Но цель  ориентированных на прибыль организаций – не превышение доходов над расходами само по себе , а прибыль – как результат хорошо выполненной работы . Компания зарабатывает деньги тем , что удовлетворяет потребности клиентов более эффективно , чем ее конкуренты .    

 В начале 20 века большинство фирм были мелкими , и их работники  знали своих клиентов лично . Управляющие собирали маркетинговую информацию, общаясь со своими постоянными клиентами .В дальнейшем стали появляться и усиливаться три тенденции , обусловившие необходимость получения более обширной и более доброкачественной  информации .

 Переход от маркетинга на местном уровне к маркетингу в общенациональном масштабе . Фирмы постоянно расширяют территорию своего рынка , и ее управляющие уже не знают своих клиентов непосредственно. Необходимы новые пути сбора маркетинговой  информации .
Переход от покупательских нужд к покупательским потребностям . По мере роста своих доходов ,  покупатели становятся  все более   разборчивыми  при выборе товаров . Продавцам все труднее предсказывать реакцию покупателей на различные характеристики , оформление и прочие свойства товаров . Возникает необходимость проведения специальных маркетинговых исследований .

Переход от конкуренции в ценах к неценовой конкуренции . Продавцы все шире пользуются неценовыми методами маркетинга , такими , как присвоение товарам марочных названий , реклама и стимулирование сбыта . Возникает необходимость в формировании системы обратной связи , 
                                                           14

обеспечивающей информацию о том , как реагирует рынок на использование этих методов .

Для того чтобы реализовать эти потребности многие фирмы разрабатывают системы маркетинговой информации 

  Система маркетинговой информации – постоянно действующая структура взаимосвязи людей , оборудования и методических приемов . Она предназначена для сбора , классификации , анализа , оценки и распространения актуальной , своевременной и точной информации с целью совершенствования планирования и контроля за исполнением маркетинговых мероприятий .Система маркетинговой 

информации образует базу данных , которая  в зависимости от источников  поступления информации подразделяется на систему внутренней отчетности и систему сбора внешней маркетинговой информации. Система внутренней отчетности отражает показатели текущего сбыта , суммы издержек объемы материальных запасов  и др.  

   Система   сбора внешней текущей  маркетинговой  информации – набор источников и методических приемов , посредством которых руководители получают повседневную информацию о коммерческой среде фирмы .Эта информация формируется из газет  и специальных изданий , каталогов , поступает от розничных торговцев  и  от  фирм , занимающихся сбором такой информации . В крупных фирмах создаются специальные отделы по сбору информации .

Маркетинговое исследование-процесс сбора информации , необходимой для маркетинговой деятельности .

Маркетинговая разведка- предполагает  получение важной маркетинговой информации из открытых источников .

В число методов работы подобных отделов входят анализ СМИ , социальные опросы (анкетирование ) , внутрикорпоративные исследования , анализ показателей эффективности , мониторинг деятельности значимых игроков отрасли . Так ,  анализируя общий оборот компании , чистая прибыль , доля покупателей среди общего числа посетителей (система подсчета посетителей). 
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                   2.4  Концепции маркетинга .

      Существует пять  основных подходов , на основе которых коммерческие организации осуществляют управление своей маркетинговой деятельностью : концепция совершенствования производства ,концепция совершенствования товара, концепция интенсификации коммерческих усилий , концепция маркетинга и концепция социально – этичного маркетинга .Эти концепции формировались в различные периоды развития рыночной экономики . Общая тенденция развития маркетинга- перенос акцента с производства и товара на коммерческие усилия , на потребителя и социальной этичности .

   Концепция совершенствования производства  исходит из того , что потребители будут благожелательны к товарам ,  которые широко распространены и доступны по ценам ,а, следовательно , управление должно сосредоточить  свои усилия на совершенствование  производства и повышении эффективности системы распределения . 
Применение концепции совершенствования производства подходит в двух ситуациях . Первая – когда спрос на товар превышает предложение .В этом случае руководству следует сосредоточиться на изыскании способов увеличить производство .Вторая – когда себестоимость товара слишком велика и ее необходимо снизить , для чего требуется повышение производительности( но при этом часть продукции , которая будет находиться на складах в силу того , что себестоимость продукции слишком высока  и , следовательно, спрос на нее не высок, придется продавать по сниженным ценам . Это может негативно сказаться на фирме  занимающейся производством и/ или продажей данного товара) .
    Концепция совершенствования товара исходит из того , что потребители будут проявлять интерес к товарам , предлагающим наивысшее качество, лучшие эксплуатационные характеристики и свойства , а , следовательно, организация должна сосредоточить свою энергию на постоянном совершенствовании  товара . Использование этой концепции может обеспечить фирме определенные преимущества только в краткосрочном плане  , однако в целом  концепция совершенствования товара приводит к «маркетинговой близорукости».Удаляя все внимание данному виду своей продукции , продавец может упустить из внимания нужды потребителей. Так, например , в США руководство железных дорог полагало, что потребителям нужны поезда , а не средство транспорта  и не заметило угрозы со стороны авиалиний и автотранспорта.

 Изготовители логарифмических линеек  считали, что инженерам нужны линейки , а не возможность производить расчеты ,упустили угрозу со стороны карманных калькуляторов .
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   Концепция интенсификации коммерческих усилий (продаж)исходит из того, что потребители не будут покупать товары фирмы в достаточных количествах , если она не предпримет достаточно усилий  в сфере  сбыта и стимулирования.

Руководствуясь этой концепцией , разработаны различные приемы выявления потенциальных потребителей и так называемой  «жесткой  продажи » им товара, когда на покупателя активно воздействуют , фактически вынуждая сделать покупку .
    Концепция маркетинга исходит  из того , что залогом достижения целей организации  являются определение нужд и потребностей  условных рынков  и обеспечение желаемой удовлетворенности более эффективными и более продуктивными , чем у конкурентов способами . Объектом внимания в концепции маркетинга является не товар , а клиенты фирмы с нуждами  и потребностями . Прибыль при этом фирма получает благодаря созданию и поддержанию потребительской удовлетворенности .

   Сравнивая последние две концепции , можно также отметить , что концепция интенсификации коммерческих усилий , или как еще называют сбытовая концепция характерна для российского рынка в целом , а маркетинговая концепция используется крайне редко , в частности при строительстве элитного жилья.
Концепция социально-этичного маркетинга  исходит из того,  что задачей фирмы является установление нужд , потребностей  и интересов целевых рынков и обеспечение желаемой удовлетворенности более продуктивными  и более эффективными (чем у конкурентов ) способами  с одновременным сохранением и укреплением благополучия потребителя и общества в целом .

     Эта концепция сформировалась сравнительно недавно , после того , как был сделан вывод  о недостаточности  концепции чистого маркетинга с позиции охраны окружающей среды , нехватки природных ресурсов  и ряда других  социально- этичных проблем . В конечном счете , концепция чистого маркетинга не рассматривает проблемы возможных конфликтов между потребностями покупателя  и его  долговременным благополучием .
    Возьмем для примера фирму “Кока –Кола ”.Ее считают высококачественной корпорацией , которая производит прекрасные безалкогольные напитки , удовлетворяющие вкусам потребителей . Однако  группы защиты интересов потребителей  и защитники окружающей среды предъявляют ей следующие обвинения :

1.Напиток кока –кола дает потребителям малую питательную ценность .

2. Содержащиеся  в кока –коле фосфорная кислота и сахар наносят вред зубам .

3. Бромированное растительное масло , применяемое в напитках типа кола , исключено из списка безвредных продуктов .
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4.В ряде случаев отмечалось , что содержащийся в напитке кофеин вызывает судороги , бессонницу и другие повреждения здоровью .

5. Применение сахарина  запрещено  Управлением по контролю пищевых продуктов.

6.Индустрия безалкогольных напитков все шире использует необоротные , не подлежащие возврату бутылки .Многие из необоротных бутылок сделаны  из материалов , не поддающихся биохимическому разложению , и зачастую являются факторами загрязнения окружающей  Среды  .

    Эти и подобные обстоятельства вывели появление концепции  социально- этического маркетинга .Первоначально фирмы основывали свои рыночные решения главным образом на соображениях извлечения прибыли . Затем они стали осознавать стратегическую значимость удовлетворения потребительских потребностей , в результате чего и появилась концепция маркетинга . Ныне при   принятии решений  они начинают думать об интересах общества . Концепция социально- этического маркетинга требует сбалансированности  всех трех факторов :прибылей фирмы , покупательских потребностей и интересов общества. Благодаря принятию данной концепции некоторые компании уже добились значительного роста продаж и доходов.    
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                                    3.Заключение.

Итак, мы убедились, что маркетинг является неотъемлемой частью жизнедеятельности общества. Маркетинг затрагивает жизнь каждого из нас. Это процесс, в ходе которого разрабатываются и предоставляются в распоряжение людей товары и услуги, обеспечивающие определенный уровень жизни. Маркетинг включает в себя множество самых разнообразных видов деятельности, в том числе маркетинговые исследования, разработку товара, организацию его распространения, установление цен, рекламу и личную продажу. Многие путают маркетинг с коммерческими усилиями по сбыту, тогда, как и на самом деле, он сочетает в себе несколько видов деятельности, направленных на выявление, обслуживание, удовлетворение потребительских нужд для решения целей, стоящих перед организацией. Маркетинг начинается задолго до и продолжается еще долго после акта купли-продажи. Маркетинг связан со всеми сферами нашей деятельности, и, следовательно, нам необходимо знать как можно больше о его законах и специфике. Маркетинг вид человеческой деятельности, направленной на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена. Основными понятиями сферы маркетинга являются следующие: нужды, потребности, запросы, товар, обмена, сделка и рынок. 

Управление маркетингом - это анализ, планирование, претворение в жизнь и контроль за проведением мероприятий, рассчитанных на установление, укрепление и поддержание выгодных обменов с целевыми покупателями ради достижения определенных целей организации. Занимающийся маркетингом должен хорошо уметь воздействовать на уровень, время, характер спроса, поскольку существующий спрос может не совпадать с тем, которого желает для себя фирма. Управление маркетингом может осуществляться с позиций пяти разных подходов. Концепция совершенствования производства утверждает, что потребители будут благоволить товарам, доступным по низким ценам, и, следовательно, задача руководства - совершенствовать экономическую эффективность производства и снижать цены. Концепция совершенствования товара исходит из того, что потребители оказывают предпочтение товарам высокого качества и, следовательно, больших усилий по стимулированию сбыта не требуется. Концепция интенсификации коммерческих усилий базируется на том, что товары организации не будут покупать в достаточных количествах, если не побуждать потребителей к этому с помощью значительных усилий в сфере сбыта и стимулирования. Концепция маркетинга строится на утверждении, что фирма должна
                                                            19

выявить с помощью исследований нужды и запросы точно очерченного целевого рынка и обеспечить их желаемое удовлетворительное. Концепция социально-этнического маркетинга провозглашает залогом достижения целей организации ее способность обеспечить потребительскую удовлетворенность и долговременное благополучие и потребителя и общества в целом. 

Практическая деятельность маркетинга оказывает большое влияние на людей, выступающих в качестве покупателей, продавцов и рядовых граждан. В качестве ее целей выдвигаются такие, как достижение максимально возможного высокого потребления, достижение максимальной потребительской удовлетворенности, предоставление потребителям максимально широкого выбора, максимальное повышение качества жизни. Многие считают, что целью должно быть именно повышение качества жизни, а средством ее достижения - применение концепции социально-этичного маркетинга.

В России маркетинг еще не получил достаточного распространения, но все большее число предприятий и организаций начинают успешно использовать его основные принципы в своей работе. Появились специализированные маркетинговые компании, предоставляющие широкий спектр услуг на российском рынке. Руководители подавляющего большинства предприятий уже осознали необходимость маркетинговых подходов к управлению предприятиями и продукцией. К сожалению, маркетинговая деятельность требует больших денежных расходов, что в нашей пока нестабильной экономической ситуации практически невозможно. Ведь даже крупным зарубежным компаниям не всегда под силу самостоятельно заниматься всеми маркетинговыми вопросами и им приходится обращаться к услугам исследовательских центров, рекламных агентств и т. д. Все большее распространение маркетинг получает и как отдельная экономическая дисциплина в учебных заведениях. Следовательно, скоро наша страна получит много квалифицированных специалистов в этой интересной для работы области. 

Мне кажется, что маркетинговый подход к делу вскоре поможет нашим предприятиям выйти из кризиса и твердо встать на ноги, т.к. интерес к этой деятельности усиливается по мере того, как все большее число организаций в сфере предпринимательства, в международной сфере осознают, как именно маркетинг способствует их более успешному выступлению на рынке.
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