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	Раздел 6. Маркетинг на предприятии
Лекция №58
Оснащение: Цыпкин Ю.А. «Агромаркетинг» с.5-28
Тема 6.1.Основы  теории маркетинга
1.Понятие и этапы развития маркетинга
2.Отличие предприятий с маркетинговой и производственно-сбытовой ориентацией
Задание:
1.Записать конспект лекции в рабочую тетрадь.
2. Составить тест по лекции (6 вопросов по 4 варианта ответов).

1.Понятие и этапы развития маркетинга
►Сущность Марк-га. Мapкeтинг - этo кoмплeкcнaя cиcтeмa opгaнизaции пpoизвoдcтвa и cбытa, opиeнтиpoвaннaя нa вoзмoжнo бoлee пoлнoe yдoвлeтвopeниe быcтpo мeняющиxcя и вce бoлee paзнooбpaзныx пoтpeбнocтeй кoнкpeтныx гpyпп пoкyпaтeлeй пocpeдcтвoм pынкa и пoлyчeниe нa этoй ocнoвe ycтoйчивoй пpибыли и кoнкypeнтныx пpeимyщecтв.
►Определение Марк-га, краткий исторический очерк появления. В частности, могут быть выделены следующие основные группы определений, по-разному характеризующих Марк-г
. В них он предстает как: • отрасль науки, изучающая рынок; • практическая деятельность по продвижению продукции на рынке; • философия бизнеса; • система управления, вид менеджмента. 
Традиционно первые шаги Марк-га на товарных рынках как научно-прикладной дисциплины и начало новых этапов его эволюции отмечаются прежде всего в США. 
1. Первый крупный этап эволюции Марк-га принято обозначать границами от начала XX века до середины 1930-х гг. При этом Марк-г понимался либо как теория движения товаров и услуг между организациями, предприятиями и лицами, либо как комплекс функций предприятия по сбыту продукции. Только великая депрессия 1929—1933 гг., появились две концепции: совершенствования производства и совершенствования товара
2. . 2. Начало второго этапного периода развития Марк-га датируется серединой 1930-х гг., окончание — серединой 1980-х гг. Его суть — формирование комплекса Марк-говых действий с ориентацией сначала на продажу, затем — на потребителя (концепции интенсификации коммерческих усилий и общая концепция Марк-га, Марк-г-микс). 
3. 3. Третий качественный этап развития Марк-га начался примерно в середине 1980-х гг. и длится по настоящее время. Современный Марк-г реализуется в концепциях стратегического, социально-ориентированного (социально-этичного), индивидуального Марк-га, Марк-га отношений, Марк-га больших социальных общностей.
►Роль Марк-га в экономическом развитии страны. Специфика Марк-га в условиях российского рынка. В условиях рыночной экономики функция Марк-га состоит в организации свободного и конкурентного обмена для обеспечения эффективного соответствия предложения и спроса на товары и услуги.
 Роль Марк-га в обществе состоит в организации обмена и коммуникации между продавцами и покупателями.
 Особенности российского Марк-га.
Практика развития Марк-га на российских предприятиях показывает, что на начальном этапе его воспринимают преимущественно как торгово-сбытовую или даже рекламную деятельность.
 В дальнейшем приходит осознание того, что Марк-г — это не улучшение работы какого-либо «традиционного» подразделения предприятия (сбытового, производственного и т.п.), а выполнение принципиально новой функции по взаимодействию с рынком, когда на требования потребителей ориентируется вся деятельность предприятия.
►Особенности и виды современного Марк-га.
 В зависимости от конкретной ситуации, складывающейся на рынке с точки зрения состояния спроса, различают восемь типов Марк-га. 
1Конверсионный Марк-г связан с наличием негативного спроса. 2Стимулирующий Марк-г связан с наличием товаров и услуг, на которые нет спроса по причине полного безразличия или незаинтересованности потребителей. 3Развивающий Марк-г связан с формирующимся спросом на товары (услуги). 4РеМарк-г. Цель реМарк-га состоит в оживлении спроса при помощи новых возможностей Марк-га, например продление жизненного цикла товара или услуги путем придания ему новых рыночных свойств. 
5СинхроМарк-г используют в условиях колеблющегося спроса для стабилизации сбыта и сведения к минимуму колебаний спроса. 
6Поддерживающий Марк-г используется, когда уровень и структура спроса на товары (услуги) полностью соответствуют уровню и структуре предложения. 7Когда спрос на товар (услуги) чрезмерно превышает предложение, применяется деМарк-г. 
8Противодействующий Марк-г используется для снижения спроса, который с точки зрения общества, потребителя расценивается как иррациональный (например, спиртные напитки, табачные изделия).
►Понятие Марк-говой концепции. Марк-говая концепция - ориентированные на рынок и потребителя системы управления производственно-сбытовой и торговой деятельностью предприятий, включающие набор целей, принципов, методов и способов ведения хозяйства.
►Основные концепции Марк-га в историческом аспекте, их эволюция, достоинства и недостатки. 1860-1920 — Производственная. 
Идея - Произвожу то, что могу, инструмент - Себестоимость, производительность,
 Цель - Совершенствование производства, рост продаж, максимизация прибыли. 1920-1930 — Товарная.
 Идея - Производство качественных товаров. инструмент - Товарная политика. Цель - Совершенствование потребительских свойств товара. 1930-1950 — Сбытовая. 
Идея - Развитие сбытовой сети, каналов сбыта. инструмент - Сбытовая политика. Цель - Интенсификация сбыта товаров за счет Марк-говых усилий по продвижению и продаже товаров.
 1960-1980 - Традиционного Марк-га.
 Идея - Произвожу то, что нужно потребителю. инструмент - Комплекс Марк-га-микса, исследование потребителя. Цель - Удовлетворение нужд потребностей целевых рынков. 1980-1995 - Социально-этического Марк-га. 
Идея - Произвожу то, что нужно потребителю, с учетом требований общества. инструмент - Комплекс Марк-га-микса, исследование социальных и экологических последствий от производства и потребления производимых товаров и услуг. Цель - Удовлетворение нужд потребностей целевых рынков при условии сбережения человеческих, материальных, энергетических и других ресурсов, охраны окружающей среды. С 1995 г. по настоящее время - Марк-га взаимодействия. 
Идея - Произвожу то, что удовлетворяет потребителей и партнеров по бизнесу. инструмент - Методы координации, интеграции и сетевого анализа, комплекс Марк-га-микса. Цель - Удовлетворение потребностей потребителей, интересов партнеров и государства в процессе их коммерческого и некоммерческого взаимодействия.
►Марк-г — mix. Марк-г-микс — это комбинированное и координированное использование различных инструментов Марк-га. Он нацелен на выработку и реализацию гибкой, динамичной, многомерной Марк-говой стратегии, адекватной сложности и изменчивости рынка.

2.Отличие предприятий с маркетинговой и производственно-сбытовой ориентацией
Следует различать сбытовую и маркетинговую ориентацию производства.
 Сбытовая ориентация характерна для низкого уровня развития производства. 
Она осуществляется по схеме производство — потребитель — сбыт. 
Производственные подразделения занимаются выпуском продукции, а персонал, занимающийся сбытом, продает его.
 При сбытовой ориентации производства рынок всегда дефицитен. 
При маркетинговой ориентации производства весь процесс деятельности предприятия начинается с рыночных исследований и прогноза продаж, которые призваны обеспечить надежную основу дальнейшего планирования всех деловых операций. 
Иначе говоря, сбыт представляет собой одну из функций предприятия, а маркетинг — основу всей хозяйственной деятельности. 
Маркетингом можно считать любую деятельность, ориентированную на потребителя.
Сбытовая ориентация предприятия
Виду того, что по происшествие некоторого времени рынок становится полностью наполнен не только хорошей продукцией, но и весьма разнообразной, товаропроизводители приняли решение, что потребитель будет хорошо скупать лишь ту продукцию, о которой он будет довольно-таки в достаточной мере осведомлён. 
Таким образом, приоритетной для многих производств стала именно сбытовая ориентация.
Стало быть, деятельность компании, в основе которой лежит сбытовая ориентация, берёт своё начало с находящейся в своём распоряжении некой продукции, наряду с этим главной целью фирмы является достижение объёма продаж требуемого для извлечения прибыльности благодаря разным процедурам по стимулированию сбыта.



Сбытовая ориентация предприятия
Ориентируясь на сбытовую концепцию, компания предполагает, что покупатели непременно приобретут предполагаемую продукцию в достаточном объёме, но лишь при условии, что производитель приложит некие старания  по продвижению своей продукции и повышению её продажи. 
Сбытовая ориентация фирмы рассчитана на то, что покупателя можно заставить купить определённый товар лишь благодаря разнообразным способам продаж.
 Придерживаясь данной ориентации, все предприятия зачастую преследуют краткосрочные цели — продать товар, найти новые заказы.
Эффективность сбытовой ориентации предприятия на протяжении достаточно длительного времени (30-50-е года прошлого столетия) можно объяснить следующим:
· большинство покупателей убеждены, что они могут защитить свои интересы;
· те покупатели, которые остались недовольны покупкой, в большинстве случаев не делятся своим мнением с остальными покупателями;
· при любых обстоятельствах всегда остаётся огромное количество потенциальных потребителей.
Но всё же процесс увеличения сбыта уже выпущенной продукции требует особого внимания к нарастанию производства, улучшению производства и продвижения продукции на рынок, однако наряду с этим из виду выпадает рынок и покупатель.
Маркетинговая ориентация предприятия
Окончательно данная ориентация предприятий сформировалась примерно в середине 50-х годов прошлого века. 
Маркетинговая ориентация — это ориентация производства на потребителя при поддержке комплекса способов, обращённых на удовлетворение потребностей рынка.
 Применяя в своей деятельности маркетинговую ориентацию, фирма перво-наперво выявляет реальных и потенциальных потребителей, их нужды, анализирует и изучает мотивы, побуждающие покупателя сделать тот или иной выбор. 
Согласно данной ориентации, цели компании, в особенности долгосрочные, могут быть достигнуты при помощи удовлетворения нужд и пожеланий потребителя.

Маркетинговая ориентация предприятия
Маркетинговая ориентация обязывает:
· предприятие заняться производством лишь тех товаров, которые можно продать, взамен стремления продать уже то, что произведено;
· уделить достаточно времени и заботы покупателю, а не своей продукции;
· не заниматься продажей продукции, а ориентироваться удовлетворением потребностей;
· скоординировать цели и претензии покупателя с ресурсными возможностями предприятия;
· приспосабливаться к переменам в структуре и характеристикам покупателей.
На основании вышеизложенного можно сделать вывод, что компании, выбравшие в своей деятельности маркетинговую или сбытовую ориентацию, имеют различия в своей работе. 
Так, главная цель руководства, выбравшего маркетинговую ориентацию, направлена на прислушивание к потребностям покупателя, а вот при сбытовой ориентации приоритетным считается принятие во внимание потребностей предприятия.


