Тема 1.Предмет, основные принципы и этапы управления маркетингом

План:

1. Предмет,  основные функции и задачи курса.

2. Принципы и концепции маркетингового управления.

3. Этапы управления маркетингом.

1. Предмет,  основные функции и задачи курса.

 Маркетинг - это деятельность фирмы по формированию своего позиционно-деятельностного поведения на рынке, основывающегося на экспертно-аналитическом (рефлективном) отслеживании процессов продвижения и обращения товаров в рамках осуществления конкретной ценовой политики под влиянием факторов внешней и внутренней среды для достижения максимально возможных результатов. При этом рыночная ситуация развивается в условиях риска и неопределенности.
Управление маркетингом - это целенаправленная деятельность фирмы по регулированию своей позиции на рынке посредством планирования, организации, учета, контроля исполнения каждой фазы позиционно- деятельностного поведения фирмы с учетом влияния закономерностей развития рыночного пространства, конкурентной среды для достижения прибыльности и эффективности деятельности субъекта на рынке.

Некоторые исследователи называют маркетинг философией (идеологией, базовой концепцией) бизнеса, суть которой в том, что фирма строит свою работу на сочетании своих интересов с интересами рынка, ориентируется при выработке решений на потребности рынка, достигает своих целей через удовлетворение его требований.

В самом общем виде маркетинг относят к различного рода деятельности, имеющей отношение к рынку. 

Под рыночной средой мы понимаем как всю совокупность ее участников, так и ее непосредственное взаимодействие с другими сферами экономического пространства, выраженное в форме закономерностей, опосредованных процессами обмена.

Рассматривая определение управления маркетингом, необходимо подчеркнуть, что нас интересует в первую очередь целенаправленная деятельность фирмы, предусматривающая воздействие субъекта управления (деятельность конкретного собственника компании) на объект этого управления, производимое по определенной технологии с использованием системы методов для достижения поставленных целей.

При этом объектом управления выступает экспертно-аналитическая и исследователь-ская деятельность фирмы по выбору конкурентной позиции на рынке, где она выступает со своим товаром, определению стратегий его продвижения и распределения, выбору рекламной и ценовой политики и т.п. с учетом всей совокупности факторов внешней и внутренней сред.

В понятие «технология управления маркетингом» включается вся совокупность экспертно-аналитического, рефлективного и методологического инструментария по анализу и обнаружению объективных угроз и осложнений конкурентного поведения компании на рынке. Сюда же входит технология принятия маркетинговых решений по планированию, определению стратегий, «захвату» более благоприятных экономических зон, т.е. по продвижению компании на рынок, по выбору стратегий диверсификации, ценовой ориен-тации, технологического развития и др., позволяющих компании рассчитать и заплани-ровать конкретный маркетинговый результат.

Исходным пунктом управления маркетингом является формирование его целей. Цель управления маркетингом, как правило, сводится к достижению прибыльности и эффектив-ности деятельности субъекта на рынке,реалиизуемому посредством совокупности маркетинговых мероприятий, обес-печивающих установление, укрепление и содержание выгодных обменов компании с целевыми покупателями, способствующих росту объемов сбыта и увеличению доли рынка.

Цели управления маркетингом реализуются посредством функций управления — обособившихся видов управленческой деятельности. Каждая функция, в свою очередь, реализуется набором задач. 

В управлении маркетингом целесообразно различать следующие основные функции:
1) планирование маркетинга;

2) организация осуществления маркетинговых стратегий и маркетинговых программ;

3) учет и контроль маркетинговой деятельности;

4) экспертное отслеживание и регулирование позиционно-деятельност-ного поведения фирмы на рынке.

Любое предприятие функционирует в условиях динамично изменяющихся факторов внешней среды. Выявить, проанализировать, оценить эти изменения и суметь приспособить деятельность предприятия к новым условиям, использовать наиболее выгодные рыночные возможности – таковы основные задачи управления маркетингом. В этой связи управление маркетинговой деятельностью предприятия предполагает планирование, оценку риска и прибылей, выполнение и контроль маркетинговых планов.

2. Принципы и концепции маркетингового управления.

Принципы управления маркетингом - это руководящие правила, вытекающие из действия объективных экономических законов и закономерностей развития рынка, его конкурентного проявления в условиях риска и неопределенности.

Методы управления маркетингом - это способы осуществления управ-ления маркетинговой деятельностью. Их совокупность образует систему методов, стратегий управления маркетингом, включающую: исследование маркетингового пространства; управление коммуникативными отношениями в маркетинге; оценку психологических решений на рынке и др.

Структура управления маркетингом закрепляет формы разделения труда, устанав-ливает устойчивые связи между элементами системы управления маркетингом.

В качестве элементов структуры управления маркетингом выступают менеджеры и работники фирмы, специализирующиеся в маркетинговой деятельности; структуры и виды организационного управления; форма организации структурной политики маркетингового управления. Каждый элемент маркетингового управления имеет иерархическое построение и выполняет самостоятельные функции:
1) по анализу рынка;

2) по разработке стратегии, определяющей цели маркетинговых действий по продукту или территориальному сегменту рынка.

Структура управления маркетингом характеризует статику его управ-ления. Динамику отражает сам процесс управления маркетингом.

Процесс управления маркетингом представляет собой совокупность последователь-ных действий для достижения поставленных целей. Его можно охарактеризовать с двух позиций. С точки зрения организации процесс управления маркетингом представляет собой совокупность действий фирмы на рынке, направленных на обеспечение кор​рек​тирующего поведения в зависимости от проявления факторов внешней среды, а также оценки границ риска, которые фирма должна преодолеть, чтобы принять маркетинговое решение или отказаться от него, учитывая собственные стратегии поведения.

Традиционно выделяют 5 концепций управления маркетингом, которые предприятия могут использовать в своей рыночной деятельности:

-концепция совершенствования производства,

-концепция совершенствования товара,

-концепция интенсификации маркетинговых усилий,

-концепция маркетинга,

-концепция социально-этического маркетинга.

В начале XXI-го века мировая экономика претерпевает быстрые и противоречивые изменения. Два фактора определяют эти перемены. Первый - глобализация экономики, высокие темпы роста мировой торговли и обострение международной конкуренции; второй - технологические изменения в области информационных и коммуникационных техноло-гий, появление новых материалов, электроники и др. Проблема состоит в том, что глобализация и открытия в области технологий нарушают сложившийся статус-кво, но и одновременно создают массу новых возможностей для развития.
Успеха на рынке добиваются фирмы, которые сумели наилучшим образом приспо-собиться к факторам внешнего окружения и предлагающие потребителям именно то, что они желают и способны приобрести.

В этих условиях именно управление на принципах маркетинга может способствовать выживанию и адаптации компании к изменяющимся условиям среды. Но маркетинговая концепция управления предприятием также претерпевает под воздействием изменений рыночной среды определенные корректировки и даже полную трансформацию своих принципов и технологий. В этом смысле концепция маркетинга в качестве управленческой реальности-отнюдь не математическая наука, где все четко систематизировано на основе теорем и аксиом. Напротив, маркетинг сегодня является одной из самых динамичных сфер экономической деятельности. Он стремительно изменяется, отвечая на все новые потребности практики. Поэтому неудиви-тельно, что все время появляются новые маркетинговые идеи, и от того насколько быстро компания возьмет их на вооружение и приспособит к особенностям своей практической деятельности, зависит устойчивость данного предприятия на рынке, а также возможности его дальнейшего роста.
     На тенденции современного развития маркетинговой концепции наиболь-шее влияние оказывают такие аспекты ведения бизнеса, как:

• гиперконкуренция, которая вызывает трудности в привлечении новых потребителей при сохранении необходимости в удержании старых. В условиях обострения конкуренции компаниям гораздо легче и дешевле удержать своих клиентов, нежели найти новых потребителей. Такая ситуация вынуждает компании искать способы укрепления отношений со своими постоянными клиентами и стараться превратить их в «пожизненных» потребителей продуктов уже известной фирмы;

• уменьшение лояльности потребителей, что заставляет компании искать способы удержания своих клиентов;

• изменение характера потребления и самого потребителя, который становится более требовательным в отношении качества и цены продукции, а также и уровня обслуживания.         Компании постоянно работают над тем как обеспечить лучший подход к потребителям;

•рост и усложнение рыночной инфраструктуры фирм связано с доведением продукции до конечного потребителя. Чем выше степень специиализации отдельных фирм, тем большую роль играет согласование их деятельности в системе связей, предсказуемость и стабильность последних;

• ограниченный доступ к ресурсам для отдельного предприятия заставляет высших менеджеров компании уделять больше внимания партнерству и созданию стратегических альянсов.


      В новых условиях хозяйствования появились новые концепции маркетингового управления, представленные в таблице:

	Наименование

концепции
	Основная идея
	Цели
	Основные инструменты

	Концепция

маркетинга

взаимодействия
	Объектом управ​ления становится не совокупное решение, а отношения с покупа​телями и другими участниками процесса купли-продажи
	Повышение значимости личности и личных контактов в системе эффективных коммуникаций 
	Индивидуализация отно​шений с потре​би​телями, что возможно на основе развития долгосрочного взаимодействия партнеров

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	Концепция

маркетингового

управления
	Нацеленность на потребителей, уста​нов​ление с ними dол​​​го​​временных и взаимо​выгодных партнерских отно​​​шений, равнение на конкурентов, внут​реннюю координацию

деятельности с дру​гими подразделениями заботу о будущих доходах компании
	Повышение

эффективности

производственно

сбытовой

деятельности самой компании
	Коммуникативная связь предприятия с рынком и рассмотрение предприятия как «открытой системы»

	Концепция

холистического

(целостного)

маркетинга
	В маркетинговом деле важно все необходимо

Использовать расширенный,

интегрированный

подход
	Признать и сбаланси​ровать различные ком​петенции и сложности

Маркетинговой деятельности
	Планирование, раз​работка и внедрение маркетинговых программ, процессов и мероприятий с учетом их широты и взаимозависимости

	Концепция ориентации на продажи
	Введение управления «по выручке» -определение финансового плана
	Максимальное извлечение прибыли
	Агрессивный сбыт, интенсивная реклама освоение технологий активных продаж

	Концепция

просвещенного

маркетинга
	Маркетинг принимает на себя миссию социальной ответственности за производимые услуги и потребителя
	Маркетинг компании должен поддерживать оптимальное функцио​нирование системы сбыта продукции в долго​срочной перспективе
	Ориентированность на потребителя, иннова​ционность, поддержа​ние ценностных достоинств товара, осознание своей миссии, социальная этичность

	Концепция

стратегического

маркетинга
	Постоянный системный анализ потребностей рынка, выводящий на разработку эффектив​ных товаров, предназ​наченных для конкрет​ных групп покупателей
	Создание

устойчивого 

конкурентного

преимущества                     
	Анализ потребностей, макро – и Микросег​мен​тация, анализ

конкурентоспособност выбор стратегии развития,                     

	Концепция

максимаркет-

инга
	Повышение до максимума торгового оборота и прибылей
	Максимальная активность рекламы и добавление новых каналов выхода на потребителей услуг
	Вовлечение в процесс продаж четко определен-ных потенциальных потребителей

	Концепция

конкурентного

превосходства
	Превзойти ближайших конкурентов в чем-либо или во всем
	Увеличение потоков платежеспособных потребителей товаров, услуг
	Соперничество на рынке фирм, работающих в одном клиентском, территориаль-ном, ценовом и других сегментах, за привлечение как можно большего числа клиентов

	Концепция

конкурентной

рациональности
	Конкурентоспособность выступает как основная движущая сила маркетинга
	Процесс принятия маркетинговых решений с учетом многочисленных конкурентов
	Постоянно держать конкурентов в зоне пристального внимания, анализировать их деятельность и делать выводы, позволяющие становиться все лучше

	Концепция

мегамаркетинга
	Выход на

определенный рынок и (или) работы на нем
	Установление сотрудничества с политиками (политическими партиями)
	Координация экономических, психологических и общественных воздействий

	Концепция

атакующего

маркетинга
	Система управления бизнесом, направленная на достижение лидерства на рынке
	Объединение методов менеджмента, продаж, управления персоналом и финансами
	Непрерывное увеличение прибыли и наращивание ценности товаров и услуг для потребителя

	Концепция территориального маркетинга
	Маркетинг в интересах территории, ее внутренних субъектов, а также внешних субъектов, во внимании которых заинтересована территория
	Создание, поддержание или изменение мнений, намерений и/или поведения субъектов, внешних по отношению к данной территории
	Развитие факторов, влияющих на привлекательность того или иного региона, той или иной территории для инвесторов и населения


 

Таким образом, на сегодняшний день разработано большое количество новых концепций маркетинга, это связанно с тем, что идет непрерывный процесс развития рыночной экономики, а также с общими тенденциями развития маркетинга, в частности, с переходом от маркетинга на местном уровне к маркетингу в общенациональном масштабе, переход от покупательских нужд к покупательским потребностям и переход от конкуренции в ценах к неценовой конкуренции.

Рассмотрим содержание современных концепций подробнее. Новая концепция управления маркетингом на рынках товаров и услуг была предложена в 80-е гг. и названа маркетингом взаимодействия. Основная идея данной концепции состоит в том, что объектом управления становится не совокупное решение, а отношения с покупателями и другими участниками процесса купли-продажи. Прогрессивность подтверждается тем, что продукты все больше становятся стандартизированными, а услуги - унифицированными, что приводит к формированию повторяющихся маркетинговых решений.

Маркетинг взаимодействия повышает значимость личности, личных контактов в системе эффективных коммуникаций.

Следовательно, единственным способом удержать потребителя является индивидуализация отношений с ним, что возможно на основе развития долгосрочного взаимодействия партнеров. В этом контексте отношения становятся важнейшим ресурсом, которым владеет компания наряду с материальными, финансовыми, информационными, человеческими и т. п. ресурсами. В результате эффективного взаимодействия, отношения становятся продуктом, в котором интегрированы информационный и интеллектуальный ресурсы - главные факторы непрерывности рыночных отношений.

В настоящее время наиболее популярным определением маркетинга взаимоотношений является определение, предложенное Р. Морганом и Ш. Хантом: «...маркетинг взаимо-отношений относится ко всей маркетинговой деятельности, направленной на установление, развитие и поддержание успешных взаимодействий». 

Большее развитие теория маркетинга взаимоотношений получила в Европе, так как в отличие от большинства американских компаний, где наблюдается более выраженная тенденция к обособленности, европейские компании ориентированы на более тесные межфирменные взаимодействия.

Как научный термин, «маркетинг взаимоотношений» был впервые введен Л. Берри, который использовал его применительно к маркетингу услуг. В настоящее время практи-чески во всех секторах рынка, включая сферу услуг, промышленные и потребительские рынки, компании для создания конкурентных преимуществ все в большей степени используют стратегии, основанные на маркетинге взаимоотношений.

В литературе по маркетингу нет единого определения маркетинга взаимоотношений: представлены определения от самых узких до самых широких. Примером наиболее определенной трактовки маркетинга взаимоотношений является маркетинг баз данных, в котором делается акцент на аспектах продвижения, связанных только с поддержкой баз данных. С другой, более расширенной точки зрения, маркетинг взаимоотношений рассматривается только как связь с клиентом или контакт после уже осуществленной сделки. Более современным подходом является фокусирование на индивидуальном маркетинге, который означает создание баз данных для долгосрочных отношений с клиентом. Но большинство ученых все же подчеркивают более широкую трактовку маркетинга взаимоотношений. Так, Д. Шани и С. Чаласани определяют маркетинг отношений как «интегрированные усилия по построению, поддержанию и развитию сети с индивидуальными потребителями для взаимной пользы посредством взаимодействия, индивидуализации на протяжении длительного времени».

Маркетинг взаимоотношений решает три задачи:

- определение ценности (исследование, позиционирование);

- создание и развитие ценности (полезность, выгоды, воспринимаемая ценность);

- доставка ценности клиенту (распределение, доступность, осведомленность).

Цель маркетинга взаимоотношений - развитие партнерских отношений для совмес-тного получения выгод на основе совместных усилий по созданию ценностей. Основной механизм модели маркетинга взаимоотношений - индивидуализированный подход (кастомизация -изготовление на заказ), пожизненная ценность, решение проблем потреби-теля, лояльность клиента, формирование цепочки взаимоотношений, ориентированной на спрос. Микс преобразуется в элементы полезности, воспринимаемой ценности, доступ-ности, осведомленности. Особое значение имеют усовершенствованный товар (услуга) и приемлемая цена.

Элементы маркетинга взаимоотношений (по Я. Гордону): 

- знание системы ценностей потребителей;

- совместное использование прибыли как конкурентное преимущество;

- ядром бизнес-стратегии является заказчик (клиент);

- организация управления компанией, ориентированная на взаимоотношения с различными клиентами, новые профессиональные требования к персоналу (внутренний маркетинг: переход от рыночнопродуктового управления к управлению процессом создания ценностей);

- использование новых технологий во взаимоотношениях с клиентами.

Еще одна значимая современная концепция маркетингового управления (или менеджмент, ориентированный на маркетинг) - система управления компанией, управленческая концепция, ориентированная на удовлетворение потребностей рынка путем обмена (сделок).

Цель маркетинг-менеджмент состоит в том, чтобы повысить эффективность производственно-сбытовой деятельности самой компании. Главная проблема заключается в организации производства и сбыта, ориентируясь на требования рынка. Задачи маркетолога - изучить рынок и как можно больше продавать. Основной механизм модели маркетинг-менеджмента-это маркетинг-микс (продукт, цена, распределение, продвижение). Маркетин-говое управление предприятием основано на современной маркетинговой концепции, формирование нового «образа мышления» и нового «образа действия», развитии коммуникативных связей предприятия с рынком. Оно выражается в непосредственном участии маркетинга в системе корпоративной стратегии, т.е. принятие практически всех управленческих решений с учетом требования рынка.

Маркетинговое управление предполагает нацеленность на потребителей, установление с ними долговременных и взаимовыгодных партнерских отношений, равнение на конкурентов, внутреннюю координацию деятельности с другими подразделениями, заботу о будущих доходах компании. В конечном счете оно направлено на достижение общекорпоративных целей. Механизмом маркетингового управления служит коммуника-тивная связь предприятия с рынком и рассмотрение предприятия как «открытой системы».

Концепция холистического (целостного) маркетинга заключается в планировании, разработке и внедрении маркетинговых программ, и мероприятий с учетом их широты и взаимозависимости. Холистический маркетинг утверждает, что в маркетинговом деле важно все и что иногда необходим интегрированный и расширенный подход. Холистичес-кий маркетинг включает в себя четыре компонента: маркетинг взаимоотношений, интегрированный маркетинг, внутренний маркетинг и социально ответственный маркетинг. Следовательно, холистический маркетинг - это подход, в котором признаются и сбалансируются различные компетенции и сложности маркетинговой деятельности.

В первую очередь, холистический маркетинг это целостный и особый образ мышления. Его мощным потенциалом сможет воспользоваться любой бизнес, но для этого нужно научиться действовать, не стремясь понимать и контролировать все вокруг.

Задачей следующей концепции ориентации на продажи - является максимальное извлечение прибыли. Средствами достижения становятся интенсивная реклама, освоение технологий активных продаж, агрессивный сбыт, стимулирование персонала на увеличение выработки, введение управления «по выручке» - определение финансового плана, поощрения за его выполнение и порицания в случае невыполнения. Маркетинг, в этом случае, практически исключается, прочие его направления не развиваются (изучение рыночной ситуации, конкурентов, потребителей). Основным недостатком выступает то, что усиленная ориентация на продажи может привести к снижению качества услуг, если плохо функционирует внутренний маркетинг и интерактивный маркетинг.

Концепция просвещенного маркетинга заключается в том, что маркетинг фирм должен поддерживать оптимальное функционирование системы сбыта продукции в долгосрочной перспективе. Маркетинг начинает действовать в соответствии с пятью принципами: инновационность, ориентированность на потребителя, осознание своей миссии, поддер-жание ценностных достоинств товара, социальная этичность (ответственность). Последний принцип предусматривает удовлетворение потребителей эффективнее, чем конкуренты, при условии сохранения благополучия потребителя и общества в целом.

Просвещенный маркетинг придерживается миссии социальной ответственности за производимые услуги перед потребителем. Данная концепция руководствуется моральными принципами, что соответствует определенной ментальности персонала.

Концепция стратегического маркетинга основана на разделении понятий операцион-ного и стратегического маркетинга. Операционный маркетинг - это инструмент реализации выбранной маркетинговой стратегии. А стратегический маркетинг предполагает постоян-ный системный анализ потребностей рынка, выводящий на разработку эффективных товаров, предназначенных для конкретных групп потребителей. Эти товары должны иметь особые свойства, отличающие их от товаров конкурентов. За счет этого создается устойчивое конкурентное преимущество. Стратегический маркетинг включает анализ потребностей, макро- и микросегментацию, анализ конкурентоспособности, выбор стратегии развития.

Концепция максимаркетинга предполагает, что деятельность ориентирована на увеличение до максимума торгового оборота и прибыли, за счет вовлечения в процесс продаж четко определенных потенциальных потребителей. Такой маркетинг предполагает две стадии - максимальную активность рекламы и добавление новых каналов выхода на потребителей услуг.

Основной целью концепция конкурентного превосходства ставится полная победа в конкурентной борьбе. Направленность усилий владельца бизнеса (именно он определяет идеологию конкурентного превосходства) зависит от смысла, вкладываемого им в понятие конкурентность.

В самом прагматичном смысле, конкуренция - это действия, направленные на увеличе-ние потоков платежеспособных потребитей товаров, услуг. При этом надо принимать во внимание, что платежеспособный спрос всегда ограничен. Именно ограниченность платежеспособного спроса заставляет фирмы конкурировать друг с другом. Однако цели конкуренции могут быть разными: достичь финансового превосходства или придать сфере производства характер поступательного развития, не отстать от других или выйти в лидеры. Возможно совмещение этих и иных целей конкуренции.

Концепция конкурентной рациональности означает процесс принятия маркетинговых решений с учетом многочисленных конкурентов. Основной движущей силой маркетинга выступает конкурентоспособность. Как известно, увеличивать прибыль можно разными путями, например, открывая новые клиники, оставляя в них достигнутый уровень качества лечения, персонала и сервиса. Концепция конкурентной рациональности не позволяет оставаться на достигнутом уровне качества, при этом именно конкуренты заставляют предприятие развиваться дальше. Это означает, что предприятие постоянно держит конкурентов в зоне пристального внимания, анализирует их деятельность и делает выводы, позволяющие становиться все лучше.

В рамках концепции мегамаркетинга происходит координация экономических, общественных и психологических воздействий, направленных на установление сотруд-ничества с политиками (политическими партиями) для выхода на определенный рынок и (или) работы на нем.

Концепция атакующего, или наступательного, маркетинга предполагает систему управления бизнесом, направленную на достижение лидерства на рынке. Она объединяет методы продаж, менеджмента, управления персоналом и финансами для достижения основных целей бизнеса - непрерывное увеличение прибыли и наращивание ценности товаров и услуг для потребителя.

Нельзя сказать, что атакующий маркетинг совершенно оригинален и заявляет нечто неизвестное. В нем сочетаются подходы классического маркетинга и менеджмента, методы мотивации сотрудников, а также наработки наиболее успешных компаний. В то же время, все известное направлено на создание системной и слаженной атаки на рынок, потому все работает гораздо четче, чем по отдельности. Данная концепция согласовывает все элементы системы управления бизнесом - от стратегий и планирования, способов продаж и ассортимента до должностной инструкции для отдельного складского работника.

Концепция территориального маркетинга представляет собой маркетинг в интересах территории, ее внутренних субъектов, а также внешних субъектов, во внимании которых заинтересована территория.

Территориальный маркетинг осуществляется с целью создания, поддержания или изменения мнений, намерений и/или поведения субъектов, внешних по отношению к данной территории. Территориальный маркетинг направлен на создание и поддержание: притягательности, престижа территории в целом; привлекательности сосредоточенных на территории ресурсов.

К основным принципам территориального маркетинга можно отнести:

- продвижение территории как места для осуществления различных проектов, основанное на знании и прогнозировании потребностей экономики, текущей ситуации и возможностей территории;

- эффективное решение проблем экономики разных уровней;

- нацеленность на долгосрочное устойчивое развитие;

- воздействие на формирование потребностей и поведение субъектов на инвестиционном рынке.

Основными факторами, влияющими на привлекательность того или иного региона, той или иной территории для инвесторов и населения, являются следующие: имидж, реальный уровень развития и благополучия региона и репутация. 

Необходимо отметить, что со временем происходит смена экономики, вместе с тем и направлений маркетинговой деятельности, что приводит с созданию различных концепций. Все рассмотренные нами выше концепции отличаются целями и инструментами достижения этой цели. Каждое предприятие в зависимости от целей, которые оно преследует, вправе само выбрать ту или иную концепцию маркетинга, чтобы добиться нужного результата. Безусловно, в теории маркетинга со временем появятся еще большое количество современных концепций.

3. Этапы управления маркетингом.
Процесс управления маркетингом состоит из следующих этапов:
1) анализа рыночных возможностей;
2) отбора целевых рынков;
3) разработки комплекса маркетинга (маркетинговых программ);
4) претворения в жизнь маркетинговых мероприятий (реализация и контроль выполнения).

Все эти этапы и их содержание представлены на рис. 1.1.
Анализ рыночных возможностей – это отправная точка маркетинговой деятельности. Руководству необходимо знать, как выявлять и оценивать эти возможности. Для этого используются системы маркетинговой информации и исследований внешней среды. Каждую возможность необходимо оценить с точки зрения ее соответствия целям и наличным ресурсам фирмы.

Анализ должен вскрыть ряд привлекательных с точки зрения фирмы рыночных возможностей. Каждая потребует более глубокого изучения, прежде чем на ней остано-виться как на очередном целевом рынке.

Отбор целевых рынков. Чтобы убедиться в достаточной привлекательности открывающейся возможности, фирме нужно будет провести более тщательную оценку текущего и будущего спроса. При положительном результате на следующем этапе производят сегментирование рынка для выявления групп потребителей и нужд, которые фирма может удовлетворить наилучшим образом. Сегмент рынка состоит из потребителей, одинаково реагирующих на один и тот же набор побудительных стимулов маркетинга. Фирма может остановиться на одном или нескольких сегментах рынка. Применительно к каждому из них фирма должна решить, какую именно позицию она хочет занять в данном сегменте. Ей следует изучить позиционирование на целевом рынке марочных товаров конкурентов с точки зрения свойств, являющихся, по мнению потребителей, наиболее важными. Кроме того, следует оценить объем спроса на возможные сочетания свойств товара. Затем следует решить, что именно создавать: товар, рассчитанный на удовлет-ворение еще не удовлетворенной нужды, или товар, аналогичный одному или нескольким уже существующим товарам. В последнем случае фирма должна быть готова вступить в борьбу с конкурирующим товаром, внедряя в сознание потребителей представление об отличиях своего товара.

Анализ рыночных возможностей – это отправная точка маркетинговой деятельности. Руководству необходимо знать, как выявлять и оценивать эти возможности. Для этого используются системы маркетинговой информации и исследований внешней среды. Каждую возможность необходимо оценить с точки зрения ее соответствия целям и наличным ресурсам фирмы.

Анализ должен вскрыть ряд привлекательных с точки зрения фирмы рыночных возможностей. Каждая потребует более глубокого изучения, прежде чем на ней остановиться как на очередном целевом рынке.

Отбор целевых рынков. Чтобы убедиться в достаточной привлекательности открывающейся возможности, фирме нужно будет провести более тщательную оценку текущего и будущего спроса. При положительном результате на следующем этапе производят сегментирование рынка для выявления групп потребителей и нужд, которые фирма может удовлетворить наилучшим образом. Сегмент рынка состоит из потребителей, одинаково реагирующих на один и тот же набор побудительных стимулов маркетинга. Фирма может остановиться на одном или нескольких сегментах рынка. Применительно к каждому из них фирма должна решить, какую именно позицию она хочет занять в данном сегменте. Ей следует изучить позиционирование на целевом рынке марочных товаров конкурентов с точки зрения свойств, являющихся, по мнению потребителей, наиболее важными. Кроме того, следует оценить объем спроса на возможные сочетания свойств товара. Затем следует решить, что именно создавать: товар, рассчитанный на удовлетворение еще не удовлетворенной нужды, или товар, аналогичный одному или нескольким уже существующим товарам. В последнем случае фирма должна быть готова вступить в борьбу с конкурирующим товаром, внедряя в сознание потребителей представление об отличиях своего товара.
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Рис.1.1. Этапы процесса управления маркетингом

Разработка комплекса маркетинга. Приняв решение о рыночном позиционировании (т. е. об отличном от других положении товара на рынке и в сознании потенциальных покупателей), фирма разрабатывает для его поддержания комплекс маркетинга. Комплекс маркетинга – это сочетание четырех составляющих: товара, цены, методов распространения и методов стимулирования. Фирме предстоит принять решение об общей сумме ассигнований по основным составляющим комплекса маркетинга и в рамках каждой из этих составляющих.

Претворение в жизнь маркетинговых мероприятий. Для претворения в жизнь маркетинговых мероприятий фирме необходимо создать четыре системы:
– маркетинговой информации;
– планирования маркетинга;
– организации службы маркетинга;
– маркетингового контроля.

Элементами комплекса маркетинга являются следующие направления:
– товары и услуги (характеристики объекта, выводимого на рынок);
– цена;
– продвижение (отражает взаимоотношения производителя и покупателей);
– распределение (товародвижение) (процессы передачи собственности на товар).

В связи с этим основными направлениями процесса управления маркетингом и видами управленческих решений являются следующие – представленные на рис. 1.2:

[image: image2.png]YnpagneAue wapkETHHTOM

¥ - ¥ ¥
Mpoayaua va Crumpapossine Tosapogekenue

¢ npoaax ¢

¥

1. Ceoficrea jc- i
rosapa 3 S| |1 pevnavano o e
2. Conyrereyio- | |3 Kpeaurel b 2. Beixon Ha
e Togap 4 Mponowripo- | |2 MEPEORANERUR oy emcuui o
3. Toprosasn Banie cpoka cour 3. Kawansi Toproem
apie 3. Crumpnupoeane | |5 oHS0H 1O
4. Ynakoexa Toproenn 4. Tpancnopr
5. Capanmun 5. Konuuecreo
6. Cepenc Xpawuwoi
7. Yenym npoAyKH

¥

MNAH MAPKETUHIA





Рис 1.2. Направления процесса управления маркетингом и виды управленческих решений

Соответственно и управленческие решения для этапов управления маркетингом группируются по следующим направлениям:
1) анализ рыночных возможностей (маркетинговые исследования и информация, маркетинговая среда и рынки потребителей);
2) отбор целевых рынков (измерение спроса, сегментирование рынка и позиционирование товара на рынке);
3) разработка комплекса маркетинга (разработка товара, ценообразование, методы товародвижения и продвижение товара);
 4) стратегия, планирование и контроль маркетинговых мероприятий.

