Сущность маркетинга и его концепции

1 Понятие маркетинга тесно связано с возникновением торговли, а значит и рынку. “Маркетинг” (из англ.) означает коммерческую или другую деятельность в условиях рынка. По показаниям археологов организована торговля впервые возникла на территории древнего государства Финикии (современная территория  Египта, Ливии, Туниса), приблизительно 4  тыс. г. до н.э.
На территории Европы первые рынки-ярмарки возникли в греческих городах-государствах. Постепенно начиная из 13ст. для получения права заниматься рыночной деятельностью нужно было иметь документ – Магдебургское право. Рынок, в современном его понятии возник в приблизительно 170 г. потому в Англии.
Наибольший вклад в развитие маркетинга как науки о рынке внесло США. В связи с большим экономическим кризисом, появился вопрос о разработке основ теории функционирования рынка, в результате чего была создана его кейнсіанська модель. На поч. 50-рр 20ст. В оборот был введен срок маркетинг. В СССР маркетинг рассматривался как “буржуазная теория гнилого капитализма”, в результате чего СССР не был субъектом мирового рынка. В Украине теория маркетинга начала внедряться на поч. 90-х гг., после получения независимости.

2	Существует около 20 разных определений понятия маркетинга, наиболее общим и всеобъемлющим является признание маркетинга как философии бизнеса. Наиболее распространено: маркетинг – комплексный системный подход к изучению проблем рынка, который охватывает все стадии движения товаров от изучения спроса на него к сбыту конкретным потребителям.
Цель маркетинга – получение обоснованной прибыли.
Наиболее  распространена классификация маркетинга
	     Таблица 1.1
	Критерии классификации
	Типы маркетинга

	В отрасли использования
	Маркетинг товаров народного потребителя

	
	Маркетинг продукции производственно-технического характера

	
	Маркетинг услуг

	За целями организации
	Маркетинг ориентирован на продукт

	
	Маркетинг ориентирован на потребителя

	За характером получения продукта
	Коммерческий

	
	Некоммерческий

	За размерами предприятия
	Маркетинг больших предприятий

	
	Маркетинг средних

	
	Маркетинг малых

	По прогнозу будущего
	Современный

	
	Стратегический

	За масштабами влияния
	Микро маркетинг

	
	Макро маркетинг

	
	Социально этический

	
	Международный



Международная классификация маркетинга разделяет его на:
· Внутренний – действует в пределах конкретной страны
· Экспортный – поиск рынка за пределами государства
· Импортный – используется для закупки товаров за рубежом
· Инвестиционный – выгодное размещение вкладов за рубежом
· Международный – выгодный сбыт отечественных товаров за рубежом
· По товарный – особенности продажи отдельных видов продукции
· Некоммерческий – создается смідна организация или учреждение.
 
3	Возникновение и развитие рынка и связанного с ним маркетинга в своей эволюции прошли 3 этапа:
· Самообеспечение
· Децентрализация
· Централизован обмен
Каждая из этих систем имела свои законы регуляции товарообмена, а это значит, что для каждой из них были присущие специфические признаки маркетинга, потому теория маркетинга выделяет 3 основных концепции его развитию:
1. Маркетинг ориентирован на продукт. Предусматривает, что товаропроизводитель не изучает спрос и предложение потребителей, а лишь производит ту продукцию, которую позволяет ему техническое оборудование, потому эффективность низкая, и потому остатки товарной продукции не реализованной потребителям достаточно большие. В таком режиме работает 60% украинских предприятий.
2. Маркетинг ориентирован на потребителя. Предусматривает удовлетворение разносторонних потребностей потребителей путем изучения спроса и его удовольствия путем изготовления нужных товаров и услуг. Эта концепция имеет изъян – удовлетворяет потребность лишь конкретного потребителя.
3. Социально этический  маркетинг. Предусматривает удовлетворение потребностей как конкретного потребителя так и общества в целом.
Развитие рыночных отношений в Украине базируется на постепенном изменении одной концепции другой, но четкого предела в этом переходе не существует. Вновь созданная украинская продукция пока, что ориентированная на удовлетворение потребностей потребителя, а лишь некоторая ее часть отвечает требованиям социально этического маркетинга и есть конкурентноспроможною на мировом рынке. Такое промежуточное состояние является преградой к вступлению во ВТО. Высоко конкурентной на мировых рынках является высокотехнологичная украинская продукция (ракеты, космические объекты), продукция металлургии, легкой и пищевой промисловостей.

4	Наивысшей эффективности работы на рынке может достичь лишь то предприятие, которое работает на основе социально этического маркетинга. При этом на предприятии, с любой формой собственности, повинная быть создана служба маркетинга. Функциональные обязанности предусматривают формирование определенной цели, задач, условий, приоритетов и принципов маркетинга.
	Цель независимо от формы собственности и ассортимента продукции, заключается в менеджменте спросом потребителей с учетом возможностей предприятия и ситуации на рынке. Определившись с ассортиментом, на основе изучения спроса, нужно наладить производство и сбыт этих товаров, в соответствии с современными технологиями и требованиями экологической безопасности.
Условия – четкая система планирования и управления предприятием.
Приоритеты – цивилизована полученная и обоснованная прибыль как главный ориентир хозяйственной деятельности.
Принципы – предприятие, которое работает за концепциями маркетинга, должно выпускать высококачественную продукцию, пользоваться гибкими ценами, уметь работать в условиях конкуренции, использовать рекламу.
Современное предприятие и его руководство для эффективной работы на внутреннем и внешнем рынках должны учитывать маркетинговую среду.
Маркетинговая среда – совокупность активных субъектов и факторов, которые действуют за пределами предприятия и влияют на его деятельность. Оно образуется на базе микро и макро среды.
Схема 1.1
Маркетинговая среда
Общество, СМИ


Поставщик  	Фирма	Маркетинговые	Рынок       Потребители
	конкурент    	посредники

		
Правительственное законодательство, экономическая кон’юк ладья

Микро – факторы, которые касаются самого предприятия
Посредники – юридические и физические лица, которые помогают продвигать товар на рынок.
Конкуренты – участники (операторы) рынка.
Потребители – юридические и физические лица, которые покупают товары для удовлетворения своих потребностей.
Макро – предусматривают факторы, которые не подлежат контролю со стороны предприятия, относят:
· Демографическая ситуация: численность, пол, распределение за регионами, миграция.
· Экономические: типы потребителей, их прибыли, уровень безработицы, цены на товары, сбережения, возможность получения кредита.
· Естественные: наличие сырья, загрязнения
· Научно-технические: технологии, наличие новых товаров, внедрения достижений НТП.
· Политическая ситуация: законодательная база и подзаконные акты, которые регулируют производство.
· Культурное окружение: уровень образования и культуры потребителей, обычаи, традиции, образ жизни профессия.



Полный цикл маркетинга описывается схемой

Спрос

Рынок

Комплексное изучение рынка

Стратегия и планирование маркетинга

Разработка новых товаров

Производство новых товаров

Сбыт и сервис товаров

Реклама

Управление

Контроль маркетинга

Не все предприятия используют полный цикл маркетинга.  Некоторые используют отдельные элементы и даже в другой последовательности, такой маркетинг називаєється міксованим.



