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1. Классический экономический метод определения маркетинговой науки.

Современные экономические тенденции усиления товарной конкуренции, а также возникновение перенасыщенных слабодифференцируемыми товарами и услугами локальных рынков выступают в качестве естественных экономических стимулов более интенсивного развития товарооборотов хозяйствующих субъектов. Приоритетную экономическую функцию в данном процессе выполняет маркетинговая работа. Современная маркетинговая методология основана на обобщении опыта производственно-сбытовой деятельности значительного количества компаний, успешно функционирующих в настоящее время на отечественных и зарубежных экономических рынках.
Маркетинг (англ. market – рынок)  буквально означает работу на рынке, использование его законов, изучение и удовлетворение желаний потребителей,   т.е. рынкоделание. Маркетинг – это мир вечных отношений между теми,  кто производит и теми кто покупает. 

Многочисленные определения маркетинга принято условно дифференцировать на 2 группы: относительно более широкие и узкие по экономическому содержанию.

Маркетинг, в широком понимании, – это экономическая деятельность, результатом которой является разработка, производство и реализация покупателями тех товаров, работ или услуг, которые представляют для них экономическую ценность и, одновременно, отвечают экономическим интересам самих предприятий-товаропроизводителей.

Маркетинг, в несколько более узкой экономической трактовке, – это автономная составная часть бизнес-системы хозяйствующего субъекта, которая может быть воплощена в форме его структурного подразделения, деятельность которого направлена на исследование экономического рынка, разработку концепции товаропродвижения предприятия, его ценовой и коммуникационной политики, а также выбор целевых сегментов покупателей.

В связи со сказанным, в настоящее время существует множество различных определений маркетинга, из числа которых наибольшее распространение получили следующие:

1. Маркетинг – это вид человеческой деятельности, направленный на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена (Ф.Котлер);

2. Маркетинг – это предвидение, управление и удовлетворение спроса на товары и услуги, организации, людей и территории посредством обмена (Дж.Р.Эванс);

3. Маркетинг – это система управления, регулирования и изучения рынка (И.К.Беляевский).

4. Американская ассоциация маркетинга предлагает следующее определение:

Маркетинг – это процесс планирования и воплощения замысла, ценообразование, продвижение и реализация идей, товаров и услуг посредством обмена, удовлетворяющего цели отдельных лиц и организаций.

Данное определение получило наибольшее распространение и является наиболее традиционным в экономической науке. В нем возможно различить 4-е относительно самостоятельных аспекта:

а) метод удовлетворения спроса (иными словами, обмен посредством совершения торговых операций);

б) функции менеджмента (прогнозирование, определение целей, планирование, удовлетворение экономического спроса);

в) совокупность управляемого инструментария современной маркетинговой деятельности (продукт (замысел), цена, реализация (распределение) и товаропродвижение);

г) экономические предметы и объекты, при помощи которых удовлетворяется спрос и достигаются поставленные производственно-реализационные цели хозяйствующего субъекта (товары, услуги, идеи, организации, люди, территории и т.д.).

В любом из вышеперечисленных определений современной маркетинговой деятельности приоритетными экономическими категориями являются потребность и спрос, предъявляемые потребителями товаров в рыночных условиях.

Потребность –  экономическая необходимость, принявшая специфическую форму, в полной мере соответствующую культурному уровню и социально-личностным запросам индивида.

Спрос – экономические потребности человека, адаптированные к его покупательной способности.

На экономическом рынке произведенный и реализуемый продукт подтверждает собственную социальную значимость посредством признания его потребителями. Задача маркетинговой деятельности заключается в том, чтобы оптимизировать данный процесс, превратив его в экономически взаимовыгодный. Таким образом, общей экономической целью маркетинга  является достижение рыночных договоренностей и соглашений между производителями продукции, товаров и услуг и их конечными потребителями, при обоюдной экономической выгоде и в наиболее комфортных социально-психологических условиях.
Содержание и терминология маркетинга постоянно обновляются, но в основе маркетинга лежит процесс обмена, товарно-денежные отношения, развитие и постоянное совершенствование процесса производства и сбыта и, что особенно важно, взаимодействие производителей с потребителями. Многие исследователи сходятся во мнении, что маркетинг – это процесс, начинающийся с исследования целевого сегмента рынка, который собирается обслуживать компания. Феномен маркетинга в его адаптивности к постоянно меняющимся реалиям бизнеса, его открытости и способности к восприятию нового.
На основе анализа определений маркетинга можно выделить подходы к его сущности, представленные в таблице 1.

Таблица 1
Подходы к сущности маркетинга

	Подход
	Суть 
	Задачи

	1. Философский
	Маркетинг как философия современного бизнеса
	Поиск путей создания ценностей у потребителя, формирование мышления и образа действия

	2. Сбытовой
	Маркетинг как концепция сбыта
	Получение предприятием максимальной прибыли за счет увеличения объема продаж

	3. Управленческий
	Маркетинг-менеджмент – рыночная концепция управления
	Управление предприятием на основе принципов маркетинга. Обеспечение координирующей и интегрирующей роли маркетинга

	4. Предпринимательский
	Маркетинг как предпринимательская деятельность в производстве и реализации продукции
	Развитие предпринимательского мышления. Введение НТНВ в производственно-сбытовой деятельности

	5. Социальный 
	Маркетинг как социальная ориентация бизнеса
	Обеспечение высоких жизненных стандартов

	6. Коммуникативный
	Все формы маркетинговых коммуникаций во внешней и внутренней среде
	Налаживание эффективных долговременных связей с потребителями, партнерами, поставщиками, конкурентами и т.д.

	7. Идеологический
	Маркетинговая ориентация ППП предприятия
	Развитие у ППП маркетингового мышления

	8. Креативный
	Маркетинг как постоянный творческий процесс
	Проведение тренингов в процессе решения маркетинговых задач


Таким образом, анализируя различные определения маркетинга, данные различными маркетологами, как отечественными, так и зарубежными, а также подходы к маркетингу, представляется целесообразным обратить внимание на необходимость рассмотрения маркетинга предприятия в трех ипостасях:

· ориентирование мышления на потребителя (идеология);

· система управления, т.е. совокупность служб, осуществляющих производственно-хозяйственную деятельность (управленческий процесс);

· технология деятельности, связанная с рынком (рыночный инструментарий предприятия).
   2. Основные концептуальные подходы к организации классической    маркетинговой деятельности
Исторические этапы развития классического маркетинга позволили дифференцировать пять основных концептуальных подходов к его научной организации:

1. Производственная концепция,  господствовавшая в экономике до начала 30-х годов, т.е. на начальных этапах становления рынка, представлявшего ненасыщенную экономическую среду, в которой спрос превышал предложение и носил количественный характер, а покупатели конкурировали между собой. Именно в таких экономически предпочтительных для производителя и реализатора условиях произошло становление начальной концепции маркетингового регулирования рынка.

Экономическая сущность производственной концепции маркетинга заключалась в утверждении, что товар будет пользоваться спросом, если он доступен по цене и в неограниченном количестве представлен на рынке. Следовательно, экономической особенностью проявления маркетинговой концепции является то, что деятельность хозяйствующего субъекта-товаропроизводителя оказывалась ориентированной исключительно на возможности производства и наращивание его объемов, совершенно игнорируя при этом социально-экономические потребности общества.

Экономическая цель производственной концепции маркетинга состояла, таким образом, в преимущественной интенсификации объемов продаж, причем, экономически предпочтительным способом достижения данной цели являлось снижение себестоимости производимых продукции, товаров и услуг путем увеличения производства и производительности труда. На рынке, в основном, были представлены товары массового спроса, а сама рыночная среда характеризовалась большой экономической емкостью.

Данная маркетинговая концепция широко применяется и в настоящее время в условиях массового производства стандартизированного продукта, ее использование не означает, что качество продукта должно быть обязательно низким, напротив, как правило, системный маркетинг имеет дело с товаром или услугой хорошего фабричного качества. Однако длительное использование данной концепции не предполагает излишних затрат на маркетинговые исследования, рекламу или сервис, услуги которого зачастую передаются в дилерскую сеть.

Например, российская компания «1С» успешно и масштабно освоила не только московский, но и региональные рынки стандартизированных программных продуктов по автоматизации учета и управления на предприятиях. Сложные же операции по дальнейшей адаптации продукта к условиях конкретного хозяйствующего субъекта обеспечивает широкая сеть франчайзи, дилеров и постоянных партнеров.

Важнейшим экономическим недостатком производственной концепции маркетинга были признаны крайне ограниченный товарный ассортимент при одновременном наращивании объемов производства, приводящего к товарному перенасыщению рынка и кризису перепроизводства. В результате мирового экономического кризиса компании столкнулись с отсутствием спроса на собственные товары при одновременном отсутствии материально-денежных ресурсов для изменения товарного ассортимента, что естественным образом стимулировало их к массовому использованию так называемой «стратегии интенсификации сбыта». В дальнейшем она оформилась в сбытовую маркетинговую концепцию.

2. Сбытовая концепция,  которая доминировала в экономике до начала 50-х гг. ХХ века и содержательной сущностью которой являлся постулат о том, что любой товар может быть реализован, если для этого приложить определенные экономические усилия. Особенности сбытовой маркетинговой концепции заключаются в акцентировании внимания на интенсификации сбытовых усилий хозяйствующих субъектов-товаропроизводителей, цели которого, главным образом, были сведены к производству продукции, работ или услуг и их последующему активному сбыту. Способы достижения данных целевых установок были сведены к агрессивным методам принуждения к разовой покупке (чаще всего, посредством материальной заинтересованности - подарки, ценовые скидки и т.д.), а также методам стимулирования покупателей к долговременным покупкам (например, значительные скидки постоянным покупателям).

Посредством сбытовой маркетинговой концепции эффективно реализуются товары так называемого пассивного спроса, когда покупатель не испытывает острой потребности в товаре, пока не окажется информирован о его достоинствах, а также  в случае наличия избыточного количества товарной массы  и  отсутствие естественного спроса на представленные на рынке продукцию, работы, услуги или идеи.

Существенными экономическими недостатками сбытовой маркетинговой концепции следует признать появление экономического «иммунитета» покупателей к различного рода методам интенсивного сбыта, перенасыщение рынка товарами ограниченного ассортимента, и, в конечном счете, стагнация или регресс экономического развития предприятия.

Насыщение рынка, как правило, сопровождается усилением конкурентной борьбы, которые на уровне сбытовых усилий хозяйствующих субъектов теряют свою эффективность, а приоритетными стимулами активных продаж становятся  ассортимент товаров и их качественные характеристики. Обстоятельства подобного рода обусловили возникновение товарной концепции маркетинга.

3. Товарная маркетинговая концепция   являлась приоритетной до  70-х гг. ХХ века и декларировала следующее: любой товар может быть эффективно реализован на рынке, если он хорошего качества. Экономические особенности концепции заключались в том, что производственно-сбытовые усилия компаний были сконцентрированы в направлении товарной дифференциации (иными словами, совершенствовании качественных характеристик товаров), для чего предприятия-товаропроизводители аккумулировали достаточно материально-денежных средств.

Экономические цели товарной маркетинговой концепции состояли в планомерном повышении качества продукции, работ или услуг и достигались, главным образом, посредством инновационных научно-технических разработок, позволяющих индикатировать товар среди конкурентов по его максимально высоким качественным характеристикам.

Товарная маркетинговая концепция эффективно применяется в настоящее время на большинстве товарных рынков, однако ее существенным экономическим недостатком,  возможно признать относительно высокую цену товара, посредством которой производитель возмещает собственные производственно-сбытовые издержки. Кроме того, возникает реальная угроза появления на рынке товаров-субститутов, оценить и противодействовать которой,  практически невозможно.

Экономическая ориентация компаний на концепцию совершенствования товара закономерно привела к частным дорогостоящим экономическим неудачам, поскольку новый товар, создание которого основывалось на значительных капиталовложениях и который имел завышенную цену реализации, не пользовался активным спросом населения и его продажи не окупали расходов на производство и организацию рекламных акций. Такой экономически негативный опыт привел специалистов-маркетологов к выработке более прогрессивной маркетинговой доктрины, ориентированной на запросы и покупательную возможность потенциальных потребителей.

4. Потребительская маркетинговая концепция,  которая была широко позиционирована на рынке до конца 70-х гг. прошлого века и экономическая сущность которой заключалась в утверждении: товар будет эффективно реализован на рынке, если его производству предшествует изучение рыночной конъюнктуры и потенциальных потребностей покупателей. Экономические особенности данной концепции состояли в повышенном внимании руководства компаний к решению проблем удовлетворения сформировавшихся потребностей рынка.

Экономические цели предприятий-товаропроизводителей и реализаторов заключались в данном случае в стремлении неукоснительно следовать в процессе собственной деятельности за структурой потребительского спроса. Способом достижения данной цели явились чрезвычайно высокие материально-денежные затраты, обусловленные исследованием спроса и потребительских предпочтений потенциальных покупателей и стремление производить востребованный рынком инновационный товар.

Именно в этом и заключался основной экономический недостаток потребительской маркетинговой концепции: стремление компаний ориентироваться на единовременные экономические потребности индивидуума, что, в конечном счете, привело к конфликту со стратегией долгосрочного благополучия общества и обусловило появление социально опасных товаров антиобщественной, антигуманной направленности.

К началу 80-х гг. прошлого века в экономически развитых государствах научно-технический прогресс достиг достаточного уровня, чтобы полностью удовлетворить экономические потребности населения и общественное сознание оказалось способно воспринять идеи социального блага. Экономические принципы потребительской маркетинговой концепции – «потребитель всегда прав» и «все для потребителя» – приобрели несколько иную социально-экономическую трактовку: «произведем все, что хочет потребитель, только если это не нарушает общественного благополучия». Обязательными аргументами маркетинговой концепции в этом случае явились полезность или, как минимум, безвредность для здоровья, экологическая чистота и т.д., а сама концепция приобрела название «социально-этической».

5. Социально-этическая маркетинговая концепция,  которая сформировались в 80-е годы ХХ в. и остается приоритетной до настоящего времени. Экономическая сущность концепции может быть представлены следующим утверждением: «качественный товар будет пользоваться спросом, если он соответствует неэкономическим общественным потребностям (защите среды обитания, экологической безопасности и т.д.). В этой связи экономическими особенностями социально-этической маркетинговой концепции является то, что в процессе конкурентной борьбы компании повышенное внимание акцентировано на социальной полезности и экологической безопасности собственных товаров для общества.

В данном случае целью производителя является следующая целевая установка: если производство, удовлетворяющее экономическую потребность, вызывает тем самым негативные социальные процессы (загрязняет природную среду, ухудшает состояние здоровья и самочувствие населения либо каким-либо другим образом вредит общественному развитию), то оно должно быть модифицировано или подлежит ликвидации.

Социально-этической маркетинговой концепции придерживается в настоящее время большинство экономически развитых рынков мира, однако ее существенным экономическим недостатком возможно признать относительно высокую стоимость продукции, товаров, работ или услуг, обусловленную повышенными требованиями, предъявляемыми к их качеству, уровню экологичности и социально-этическим требованиям и т.д.
3. Экскурс в историю маркетинга и эволюция маркетинговых исследований в России.

Экскурс в историю маркетинга представлен в таблице 2.

Таблица 2
Экскурс в историю маркетинга

	№

п/п
	Автор
	Временные рамки
	Характеристика 

	1
	Сайрес Маккорник, американский предприниматель
	1850-1880гг.
	Рассмотрены инструменты исследования и анализа рынков, принципы построения цен, организации сервиса.

	2
	Профессора Иллинойского, Калифорнийского и Мичиганского университетов
	1901-1902гг.
	Начал преподаваться курс маркетинга как дисциплина. Впоследствии курс вошел в программу подготовки будущих бизнесменов в ведущих американских университетах.

	3
	Ведущие фирмы США
	1908-1911гг.
	Основана первая коммерческая исследовательская фирма, которая специализировалась на изучении проблем маркетинга. Ряд крупнейших корпораций «Kertis publishing», «Swift and Company» и др. ввели в состав управленческого аппарата специальный отдел по маркетингу.

	4
	Б. Черингтон, Б. Конверс и Т. Бекман
	1920-е гг.
	Сформулировали основные принципы маркетинга, как научной дисциплины. 

	5
	Правительство США
	1937г.
	Образована Американская Ассоциация Маркетинга (АМА). 

	6
	Европа, Голландия
	1948г.
	В Амстердаме создано Европейское общество общественного мнения и маркетинговых исследований (ЭСОМАР).

	7
	ТПП СССР
	1976г.
	При Торгово-промышленной палате СССР создана секция по вопросам маркетинга.

	8
	Абрамишвили Г.Г.
	1990г.
	Создана ассоциация маркетинга СССР.

	9
	Браверманн А.А.
	1995г.
	Организована Российская ассоциация маркетинга.


Первоначальная экономическая деятельность, связанная с внедрением маркетинговых исследований в производственно-сбытовой процесс предприятий-товаропроизводителей, была предпринята в 60-е годы ХХ века под руководством И.К.Беляевского (заведующий  кафедрой маркетинга и статистических исследований рынка МЭСИ).  Содержательная сущность маркетинговой работы заключалась в изучении рыночных процессов в условиях социалистической экономики. Таким образом было положено начало формирования в СССР единой государственной системы изучения и прогнозирования спроса на потребительские товары.

Речь в данном случае идет о создании в 1965 г. в системе Министерства торговли СССР НИИ по изучению спроса населения на товары народного потребления и конъюнктуры торговли, который в 1991 г. был преобразован во Всероссийский НИИ потребительского рынка и маркетинга. Кроме того, в 1984 г. была создана сеть розничных и оптово-розничных торговых объединений республик и областей Советского Союза, а также было положено начало активному развитию служб изучения спроса, сформированных при министерствах торговли союзных и автономных республик.

При Министерстве торговли были учреждены организации «Союзторгреклама» (крупная ассоциация художников, занимающихся оформлением кафе, ресторанов, организаций общественного питания и т.д.), «Внешторгреклама» (учреждение внешнеторговой рекламной деятельности), «Внешторгиздат» (предприятие, специализирующееся на издании печатной продукции в основном для внешних рынков). В 1976 г. при Торгово-промышленной палате  была организована секция по вопросам маркетинга.

В 1988 г. Министерство высшего и среднего специального образования включило в перечень утвержденных специальностей так называемый «социалистический маркетинг», предназначенной «для подготовки специалистов, которые даже в условиях планового хозяйства могли выяснить, что будет пользоваться спросом у потребителей и как возможно эффективно воздействовать на промышленность, чтобы она в полной мере удовлетворила их экономические запросы».

Однако непреодолимым экономическим препятствием на пути эффективного внедрения маркетинговой деятельности в практику хозяйствования отечественных предприятий явилось отсутствие приоритетного основополагающего фактора – рыночных методов управления и организации процессов производства и сбыта. С началом перестройки (1985 г.), в условиях экономического регресса хозяйствующих субъектов, маркетинговые службы и подразделения оказались невостребованы. Для стремительно приватизируемых государственных предприятий характерной оказалась производственная ситуация, при которой производимые товары и услуги отличались высоким качеством и обширным ассортиментом, однако реализовать их в условиях отсутствия платежеспособности предприятий и населения было невозможно.

Коммерческие (в основном торгово-закупочные) формы, воспользовавшись тотальным дефицитом и взяв на вооружение бытовую маркетинговую концепцию с ее принципом «продаем все, что закупаем», заполнили отечественный рынок низкосортной продукцией главным образом зарубежного производства. В процессе экономической анархии активизировались процессы миграции из одной сферы бизнеса в другую, способную принести более высокие доходы (сегодня выгодно торговать компьютерными технологиями, а завтра - газированной водой). Однако постепенно, по мере насыщения отечественного рынка товаров и услуг, хозяйствующие субъекты-товаропроизводители осознали необходимость в конкретной специализации собственной производственно-сбытовой деятельности и, как следствие, в определении своего места и экономической функции на рынке. Собственную производственную и ассортиментную политику самые успешные компании формировали с учетом фактора адаптации к требованиям конечных потребителей продукции, достигнув уровня товарной и, значительно реже, потребительской маркетинговых концепций (с сохранением атрибутов производственной и сбытовой концепций).

В научном единообразном виде классический маркетинг в России первоначально возник на следующих локальных экономических рынках:

– высокотехнологичных товаров и грамотной дистрибуции (например, на рынке программно-информационных технологий);

– потребительских товаров, экономическая сущность которых предполагает наличие широкого ассортимента (например, рынки пищевых продуктов, фармацевтических и канцелярских товаров);

– товаров массового спроса, стимулируемого интенсивной стратегией импортирования (в том числе за счет импорта маркетинговых технологий продаж) и иностранного присутствия на отечественных рынках (например, рынок косметических средств, пищевых полуфабрикатов и т.д.).

В настоящее время маркетинговые службы и подразделения российских предприятий-товаропроизводителей функционируют, главным образом, посредством двух экономических стимулов: под воздействием рыночных обстоятельств (экономическим прессингом, связанным с возникновением проблем сбыта и, как следствие, нарастанием производственных диспропорций, усилением конкурентной борьбы и др.), а также созданных по инициативе высококвалифицированных современных менеджеров и ориентированных на предотвращение потенциальных экономических проблем.

Современный отечественный маркетинг характеризуется активным проникновением в относительно менее традиционные сферы экономики, например рынок вооружений, регулируемый посредством государственных маркетинговых операций (макромаркетинг), некоммерческие области экономической деятельности (маркетинг музейного и библиотечного дела и др.). В условиях глобализации экономики активно развивается мегамаркетинг, сферой экономических интересов которого является мировой рынок.

Тем не менее, внедрение маркетинговых технологий на отечественный рынок существенно затруднен недостаточно высокой квалификацией управленческого корпуса хозяйствующих субъектов и значительной суммой первоначальных издержек, связанных с проведением маркетинговых исследований, в то время как рост прибыли, как правило, отождествляется с эффективностью деятельности сбытовых служб предприятий.

Одновременно необходимо отметить, что российский рынок характеризуется наличием ряда экономически благоприятных для внедрения маркетинга тенденций:

– завершается формирование отечественного рынка, при котором требования, предъявляемые к товарам, работам или услугам, закономерно становятся все более высокими;

– снижается доходность от продаж практически всех без исключения видов продукции, предопределяющая более активное использование в производственно-сбытовом процессе современных маркетинговых технологий;

– многократно возросли объемы коммерческой информации, являющейся экономической основой научных маркетинговых исследований;

– происходит экономическая стабилизация производственно-финансового положения хозяйствующих субъектов, увеличиваются объемы, и улучшается качество производимой продукции, формируется общегосударственная система ресурсно-сырьевых поставок, передовые российские компании имеют 100 % загрузку собственных производственных мощностей;

– рыночное экономическое пространство России активно занимается ведущими иностранными фирмами, имеющими долгосрочные планы и программы присутствия на рынке, кроме того, имеет место и высокая конкуренция со стороны дешевых товаров стран СНГ (в особенности, Белоруссии, где отсутствуют таможенные сборы) и дальнего зарубежья, являющиеся естественными экономическими стимулами развития отечественных технологий сбыта продукции в целом и интенсификации маркетинговой деятельности в частности.
ТЕМА 2. Концепция и методология современного маркетинга

1. Сущность, цели, задачи и основные направ​ления развития современной маркетинговой науки. 
2. Приоритетные принципы маркетинговой деятельности хозяйствую​щих субъектов. 
3.Основные функции современной маркетинговой работы.
         4. Разновидности маркетинговой деятельности предпри​ятий-товаропроизводителей.

     1. Сущность, цели, задачи и основные направ​ления развития современной маркетинговой науки.

Современные хозяйствующие субъекты осуществляют собственную производственно-экономическую деятельность, основанную на различных товарных, финансовых, управленческих и других стратегиях, из числа которых одной из самых эффективных в настоящее время признана маркетинговая концепция, ориентированная на экономическое исследование запросов потребителей определенного целевого рынка.

МАРКЕТИНГ – это рыночная концепция экономического управления производственно-сбытовой, финансово-инвестиционной, кадровой, иннова​ционно-стратегической деятельностью современных хозяйствующих субъек​тов, направленная на изучение предпринимательской среды, рыночных усло​вий, конкретных запросов потребителей и ориентацию на них производимых товаров и услуг.

В этой связи важнейшими НАУЧНО-ПРАКТИЧЕСКИМИ ЦЕЛЯМИ современной маркетинговой деятельности являются формирование и стиму​лирование спроса, расчетно-аналитическое обоснование предпринимаемых управленческих решений и планов развития и функционирования хозяйст​вующих субъектов, а также интенсификация их объемов продаж, рыночной доли и прибыльных поступлений.

Необходимо производить те товары и услуги, которые в дальнейшем могут быть эффективно реализованы потребителям, а не пытаться продать то, что уже произведено, - такова КОНЦЕПТУАЛЬНО-МЕТОДОЛОГИЧЕСКАЯ СУЩНОСТЬ маркетинговой стратегии в управле​нии производст​венно-сбытовой, финансовой, кадровой и научно-технической сферами дея​тельности современных предприятий.

Иными словами, маркетинговая наука направлена не на навязывание покупателям какого-либо товара на неизвест​ном рынке, а теоретически и эмпирически обоснованная расчетно-аналитиче​ская доктрина исследования и последующего учета требований потенциаль​ных потребителей на конкретном сегменте рынка, а также разработка в соот​ветствии с выявленными требованиями инновационных разновидностей то​варов.

Маркетинг – это система научно-практической организации продаж, предполагающая реализацию экономических мер стимулирования производ​ственной деятельности хозяйствующих субъектов, рекламирования товаров и услуг, а также формирования эффективной сбытовой инфраструктуры това​ропродвижения (т.е. сети сбытовых каналов – посредников, филиалов пред​приятий и др.).

Именно поэтому ОСНОВНОЙ ЗАДАЧЕЙ современной маркетинговой работы является достижение непрерывной и экономически эффективной производственно-сбытовой, финансово-инвестиционной, кадровой, иннова​ционно-стратегической деятельности хозяйствующих субъектов в условиях максимально насыщенной товарами и услугами рыночной среды.

Именно формирование экономически насыщенного рынка, когда предложение про​давцов существенно превышает спрос покупателей, или, иными словами, «рынка потребителей», является важнейшим НАПРАВЛЕНИЕМ РАЗВИТИЯ современных маркетинговых технологий и, одновременно, необходимым ус​ловием достижения его экономической эффективности, поскольку только лишь в этом случае в полной мере окупаются те значительные издержки на маркетинговые исследования, которые вынуждены производить хозяйст​вующие субъекты, финансирующие деятельность разнообразных маркетин​говых служб и подразделений.

МАРКЕТИНГ КАК единая научно обоснованная КОНЦЕПЦИЯ УПРАВЛЕНИЯ производственно-сбытовой, финансово-инвестиционной, кадровой, инновационно-стратегической и иными аспектами экономической деятельности хозяйствующих субъектов окончательно сформировался в 70-х гг. ХХ в.

Возникновение маркетинговых расчетно-аналитических технологий обусловлено появлением и активным развитием научно-технических инноваций в сферах информационных инфраструктур и компьютеризации внутрифирменного менеджмента, а также с существенными трудностями, связанными со сбытом готовой продукции на большинстве товарных рынков. В значительной степени современная маркетинговая наука нацелена на видо​изменение традиционных рыночных отношений и смягчение конкурентной борьбы методом распределения и сегментации рынка, поиска хозяйствую​щими субъектами собственной рыночной «ниши», временно свободной для внедрения новых либо уже усовершенствованных товаров или услуг, кото​рые, в конечном счете, позволили бы избежать агрессивной рыночной конку​ренции.

Таким образом, маркетинг, представляя собой одну из важнейших сфер целостной системы управления многообразными аспектами деятельности со​временных хозяйствующих субъектов, является важнейшим расчетно-анали​тическим направлением научной работы, включающей в себя управление производственно-сбытовыми и финансово-инвестиционными функциями предприятий-товаропроизводителей, их кадровым персоналом и инноваци​онно-стратегической политикой.
2. Приоритетные принципы маркетинговой деятельности хозяйствую​щих субъектов.

В контексте современной маркетинговой науки принято различать следующие основополагающие теоретико-методологические и расчетно-аналитические принципы:

1. Направленность экономической деятельности современных предприятий-товаропроизводителей на запросы потенциальных потре​бителей товаров и услуг, основанная на всесторонних научно-практических исследованиях рыночной среды, мотивации предполагаемых покупателей, а также объективном анализе собственных производственно-сбытовых воз​можностей.

Ориентация хозяйствующего субъекта преимущественно на запросы потребителя предполагает требующую высокой квалификации кадрового персонала предприятия-товаропроизводителя и, в частности, его маркетоло​гов теоретико-эмпирическую работу, заключающуюся в расчетно-аналитиче​ском исследовании экономической емкости потенциального рынка, системы ценообразования и возможно более длительной ценовой динамики, потреби​тельских качеств предполагаемых товаров и услуг, особенностей организа​ции и функционирования как партнеров, так и конкурентов, анализ будущих каналов сбыта, наиболее предпочтительных методов стимулирования объе​мов продаж, специфики коммерческой работы и т.д.

В этой связи исчерпывающим образом изучаются производственно-сбытовые, финансово-инвестиционные, кадровые и инновационно-стратеги​ческие возможности самого хозяйствующего субъекта, включающие ревизию товарного ассортимента, производственных и фондовых мощностей, состоя​ние системы материально-технического обеспечения и снабжения предпри​ятия, его научно-технического потенциала, уровней квалификации и профес​сиональной пригодности кадрового состава, финансовых возможностей, ус​ловий формирования, характера и направлений деятельности сбытовых и коммерческих служб и подразделений и т.д.

Принцип ориентации бизнеса на запросы потребителей реализуется в маркетинге посредством расчетно-аналитических методов опросов, наблю​дений, тестирования, имитационных процедур и других экономико-матема​тических приемов и основан на использовании хорошо оснащенной инфор​мационной системе хозяйствующих субъектов, предполагающей применение компьютерных технологий, банков экономических данных, программ софт-обеспечения, модемных линий и т.д.

2. Сегментация и выявление целевого рынка.  Содержательная сущ​ность данного принципа заключается в том, что хозяйствующий субъект-то​варопроизводитель обязан выявить группы потенциальных потребителей, от​личающиеся однородным экономическим характером потребительских пред​почтений и однотипной реакцией на меры маркетингового воздействия. Ос​новная цель принципа сегментации целевого рынка состоит в достижении весомых экономических преимуществ собственным предприятием по срав​нению с предполагаемыми конкурентами, а также в повышении экономиче​ской эффективности его деятельности при избежании непосредственных конфликтов и обострения прямой конкурентной борьбы на рынке. В этой связи предполагается также выбор наиболее соответствующего профилю и производственно-финансовым возможностям предприятия целевого сегмента рынка товаров и услуг и определенной группы потребителей, именно по​этому принцип сегментации связан с задачами оптимизации затрат хозяйст​вующих субъектов и повышения их конкурентоспособности при освоении и расширении рынков сбыта продукции.

3. Адаптация или адекватное реагирование производственно-сбы​товых функций предприятий на требования потенциального спроса по​требителей и изменение рыночных условий, которые предполагают эко​номическую гибкость в процессе управления производственно-сбытовой и финансово-инвестиционной сферами деятельности предприятий в зависимо​сти от требований рынка и конкретных запросов конечных потребителей то​варов и услуг, связанных с их ценой, ассортиментом, качеством и иными экономическими параметрами. Принцип адаптации в маркетинговой поли​тике предприятий призван ориентировать производство на индивидуализа​цию выпускаемой продукции, выполняемых работ или оказываемых услуг, затрагивая при этом научно-техническую и производственно-сбытовую об​ласти хозяйственной деятельности и основываясь на активном совершенст​вовании используемых основных производственных фондов и применении инновационного производственного оборудования и технологий.

4. Инновация – это один из важнейших принципов современной мар​кетинговой науки, который охватывает производственно-сбытовой, финан​сово-инвестиционный, кадровый и другие аспекты экономической деятель​ности хозяйствующих субъектов и предполагает постоянное совершенство​вание, модификацию и обновление выпускаемых товаров или оказываемых услуг, как следствие, разработку более совершенных технологий и прогрес​сивных направлений научно-исследовательских и опытно-конструкторских работ.

В инновационно-стратегическую маркетинговую политику предпри​ятий-товаропроизводителей включаются также внедрение прогрессивных форм и методов выхода на новые внешние рынки, применение новейших технологических достижений в рекламной деятельности, кадровые нововве​дения и формирование экономически более эффективных служб в управле​нии хозяйствующим субъектом и т.д.

5. Стратегическое планирование, как принцип современной маркетинговой деятельности, экономически тесно взаимосвязан с принципом адаптации и является его логическим дополнением. Принцип стратегического планирования предполагает создание производственно-сбытовых маркетинговых программ хозяйствующих субъектов, основанных на прогнозах развития рынка и предполагающих не только адаптацию их политики к требованиям рынка и потребителей товаров и услуг, но и активное воздействие на них или, иными словами, конструирование рынка запросов покупателей согласно стратегическим целям самих предприятий. В данном принципе в полной мере проявляется не пассивная, а активная функция маркетинговой науки.

Внутрифирменное стратегическое планирование, основываясь на мар​кетинговых программах (прежде всего, рекламных технологиях) отличается научной обоснованностью, активно содействует смягчению остроты рыноч​ной конкуренции, существенно сокращает уровень риска функционирования хозяйствующих субъектов в условиях стихийных рыночных отношений, формируют экономическую комфортность развития предприятий-товаропро​изводителей и, тем самым, стимулируют рост объемов сбыта выпускаемой продукции, выполняемых работ или оказываемых услуг.

      3.Основные функции современной маркетинговой работы.

Маркетинг как концепция управления производственно-сбытовой, финансово-инвестиционной, кадровой, инновационно-стратегиче​ской и иными сферами экономической деятельности современных хозяйст​вующих субъектов наделен рядом расчетно-аналитических функций, основ​ными из числа которых являются следующие:

1. Комплексное исследование рыночной среды и запросов потенци​альных потребителей.   Данная функция представляет собой научно обос​нованную и систематически производимую теоретико-эмпирическую работу, требующую существенных финансовых, временных и информационных из​держек и состоящую из нескольких приоритетных направлений маркетинго​вых исследований:

-  анализ маркетинговой среды, а именно: демографических и геогра​фических условий предпринимательской деятельности, экономических, на​учно-технических, политико-правовых, социальных, культурно-историче​ских и иных особенностей рыночной среды, а также специфических качеств предприятий – конкурентов, посредников, поставщиков, контактных аудито​рий (средств массовой информации, государственных учреждений, банков, общественных организаций);

-  исследование совокупных экономических характеристик рыночных отношений: спроса, предложения, емкости рынка, ценовой динамики, уровня конкуренции и т.д.;

-  изучение потребительских свойств конкретных товаров и услуг и их экономического поведения на рынке, а также предпочтений коллективных и индивидуальных потребителей и их представлений о желаемых характери​стиках реализуемой продукции;

-  маркетинговая оценка фирменной инфраструктуры рынка: фирм-по​купателей, конкурентов, поставщиков, реализаторов, нейтралов и др.;

-  маркетинговая характеристика разнообразных форм и методов тор​говли; 

-  определение и изучение наиболее экономически предпочтительных рыночных сегментов.

2. Сегментация рынка.   Это расчетно-аналитическая функция марке​тинговой работы, предполагающая индикацию доминирующих сегментов рынка, а именно: групп коллективных и индивидуальных потребителей това​ров и услуг, отличающихся однородным экономическим характером спроса и однотипной реакцией на маркетинговое воздействие предприятия (т.е. его товарную, ценовую, сбытовую, рекламную и иную деятельность).

Сегментация рынка экономически взаимосвязана с маркетинговой по​литикой индивидуализации производимой продукции, выполняемых работ или оказываемых услуг. Маркетинговая стратегия в данном случае заключа​ется в отказе от выпуска стандартного и универсального товара, рассчитан​ного на всех потребителей, и признании экономической оптимальности биз​неса в многообразии и индивидуализации предложения продукции, работ и услуг. Однако в этой связи необходимо избегать чрезмерной рыночной сег​ментации или так называемой гиперсегментации, которая ограничивает объе​мы экономического спроса на товары и существенным образом повышает их производственную и коммерческую себестоимость.

3.  Маркетинговый анализ производственно-сбытовых возможно​стей хозяйствующего субъекта, предполагающий исследование специалистами-маркетологами конкурентного потенциала, экономических преиму​ществ и недостатков собственного предприятия: его основных производст​венных фондов, материально-технической базы, научно-технических ресур​сов, товарного ассортимента и финансово-инвестиционных резервов его об​новления.

4.  Выбор целевого рынка, представляющий собой маркетинговую функцию, которая заключается в оценке требований рыночных сегментов, с одной стороны, и производственно-сбытовых, финансово-инвестиционных, кадровых и инновационно-стратегических возможностей самого хозяйст​вующего субъекта – с другой, с целью установления между ними состояния экономического равновесия. 

Целевой рынок – это такой рыночный сегмент (или множество сегмен​тов), в пределах которого не только конкурентные преимущества предпри​ятия-товаропроизводителя, но и его относительно слабые экономические ха​рактеристики могут быть использованы в целях достижения продукцией оп​тимального положения в условиях рыночной конкуренции, гарантировав ей максимальный покупательский спрос.

5.  Разработка маркетинговой инновационно-стратегической поли​тики хозяйствующего субъекта, заключающаяся в формировании стратеги​ческих и тактических программ производственно-сбытовой и финансово-ин​вестиционной деятельности предприятия, которые предусматривают рас​четно-аналитические прогнозы развития целевого рынка, определение целей, задач и тактики экономического поведения хозяйствующего субъекта, его товарную, ценовую и сбытовую политику, а также стратегию инновацион​ного стимулирования рекламной деятельности.

6.  Разработка товарной политики хозяйствующего субъекта, кото​рая представляет собой маркетинговую функцию, связанную с составлением комплекса маркетинговых мер воздействия на внешний рынок и направлен​ную на улучшение конкурентных основ предприятия-товаропроизводителя. В данном случае товарная маркетинговая политика должна предусматривать анализ потребительских свойств производимой продукции, выполняемых ра​бот или оказываемых услуг, разработку их инновационных разновидностей, повышение конкурентоспособности товаров и пролонгирование их экономи​ческого «жизненного цикла», оптимизацию товарного ассортимента. Иными словами, необходимо довести качественные характеристики товаров до уровней конкретных экономических запросов потребителей и обеспечить тем самым их эффективный сбыт.

7.  Определение финансово-инвестиционной и ценовой маркетин​говой политики предприятия, означающей установление финансово-эко​номической стратегии поведения товаропроизводителя на рынке на длитель​ную перспективу и ценовой тактики на более короткий период времени при​менительно к каждому виду выпускаемой продукции, работ или услуг. Фи​нансово-инвестиционная (в том числе и ценовая) политика хозяйствующего субъекта позволяет своевременно изменить ценовую составляющую конку​рентоспособности товара, индикатировать ценовой уровень в зависимости от требований рынка и фазы «жизненного цикла» товара, а также применить стратегию ценовых скидок, льгот и компенсаций.

8.  Формирование сбытовой маркетинговой политики, предназна​чение которой заключается в планировании и создании экономически эффек​тивных каналов сбыта товаров посредством прямого, косвенного и комбини​рованного методов. Прямой метод предполагает организацию сбытовых фи​лиалов хозяйствующего субъекта, складов, демонстрационных залов и цен​тров техобслуживания производимой продукции или, другими словами, реа​лизацию собственных товаров через собственную сбытовую сеть. Косвенный маркетинговый метод означает совершение торговых операций посредством независимых посредников. Комбинированным методом возможно считать торговлю через различные смешанные торговые общества и совместные предприятия.

9. Установление коммуникационных отношений хозяйствующего субъекта, означающее воплощение в его производственно-финансовую практику коммуникационной маркетинговой стратегии или, другими сло​вами политики товаропродвижения, формирования спроса и стимулирования сбыта. В этой связи предприятию-товаропроизводителю необходимо плани​ровать и последовательно реализовывать комплекс мероприятий, направлен​ных на адаптацию выпускаемой продукции, выполняемых работ или оказы​ваемых услуг на рынке, осуществлять активные рекламные акции, поддержи​вать взаимосвязи с общественностью, стимулировать развитие персональных продаж, развивать предпродажное и послепродажное, гарантийное и после​гарантийное обслуживание.

10.  Разработка кадровой маркетинговой стратегии и формирова​ние маркетинговых служб предприятия – это функция научно организо​ванной маркетинговой работы хозяйствующего субъекта, связанная с созда​нием им специальных инфраструктурных подразделений в системе управле​ния производственно-сбытовой и финансово-инвестиционной деятельно​стью, которые, как правило, должны быть основаны на 4-х приоритетных экономических принципах: по товарному принципу (т.е. по характеристике производимой продукции, выполняемых работ или оказываемых услуг); по экономико-географическому принципу (принимающему во внимание место​положение хозяйствующего субъекта в определенном экономическом ре​гионе государства); по группам потребителей (т.е. принципу, состоящему из дифференцированной экономической оценки различных социальных групп и слоев потенциальных потребителей товаров и услуг); по принципам марке​тинговой деятельности (включающей в себя решение производственно-сбы​товых, финансово-инвестиционных, кадровых, инновационно-стратегиче​ских, рекламных и иных задач).

Кроме того, кадровая маркетинговая стратегия предусматривает также реализацию комплекса экономических мер по повышению уровня квалифи​кации наличной рабочей силы хозяйствующего субъекта, улучшению про​фессиональной подготовки его кадрового персонала, созданию активных ра​бочих групп высококвалифицированных специалистов, позволяющих опре​делять наиболее приоритетные направления деятельности предприятия и концентрировать усилия на максимально эффективных аспектах рыночного предпринимательства.

11.  Маркетинговый контроль и оценка экономической эффектив​ности деятельности хозяйствующего субъекта. Данная маркетинговая функция осуществляется в процессах практической реализации маркетинго​вых программ в виде контрольных процедур за соблюдением плановых зада​ний по производственно-сбытовым операциям, уровням их прибыльности и эффективности и окупаемости маркетинговых издержек, а также периодиче​ской ревизии и мониторинга маркетинговых подразделений предприятия.

Экономическая эффективность маркетинговой деятельности хозяйст​вующих субъектов-товаропроизводителей оценивает в два расчетно-анали​тических этапа:

-  на стадии планирования инновационных маркетинговых нововведе​ний с целью предварительной характеристики их потенциальной экономиче​ской эффективности;

-  на стадии завершения практической реализации конкретного периода маркетинговой работы, представляющей собой финансово-инвестиционную аналитику фактически достигнутых результатов маркетинговой инновации.

4.Разновидности маркетинговой деятельности предпри​ятий-товаропроизводителей.

Современная маркетинговая деятельность представляет собой единообразную согласованную концепцию научно организованного управления деятельностью хозяйствующего субъекта-товаропроизводителя. Однако в зависимости от экономических приоритетов самой маркетинговой деятельности в научном управлении принято дифференцировать следующие основные разновидности маркетинга:

1. Разновидности, определяемые структурой маркетинговой кон​цепции:

1.1.  МЕНЕДЖЕРИСТСКИЙ МАРКЕТИНГ, который основан на при​оритете маркетинговой концепции в процессе экономического управления хозяйствующим субъектом и преобразование его маркетинговых подразде​лений до уровня менеджеров высшего звена управления, когда служба мар​кетинга возглавляется, например, вице-президентом фирмы, координирую​щем всю ее работу. Менеджеристский вид маркетинга – это активная марке​тинговая работа, направленная не только на изучение внешней рыночной среды и адаптацию к ней производимой продукции и оказываемых услуг, но и формирование самого рынка и потенциальных запросов потребителей со​гласно экономическим интересам предприятия-товаропроизводителя.

1.2.  БИХЕВИОРИСТСКИЙ МАРКЕТИНГ, предполагающий экономи​ческий приоритет задачи исследования социальной психологии потенциаль​ных потребителей и мотивации покупательского поведения. Данная разно​видность маркетинга чрезвычайно важна для крупных экономически передо​вых предприятий-товаропроизводителей, которые в состоянии практически реализовывать крупномасштабные по количеству и качеству маркетинговые нововведения в виде производственно-сбытовой, финансово-инвестицион​ной, ценовой, рекламной и коммуникационной политики. В этой связи хозяй​ствующие субъекты стремятся не только обеспечить собственной продукции устойчивый покупательский спрос, но и сформировать ее позитивный имидж, создав при этом длительную приверженность и лояльность покупате​лей к определенной торговой марке.

1.3.  ИНТЕГРИРОВАННЫЙ МАРКЕТИНГ, уделяющий особое внима​ние координации и экономической согласованности всех составляющий мер маркетингового воздействия на внешнем рынке, а именно: производственно-сбытовой, финансово-инвестиционной, кадровой, инновационно-стратегиче​ской, ценовой, коммуникационной и иным стратегиям и их равновесному экономическому участию в процессе достижения основных хозяйственных целей.

1.4.  ПРЯМОЙ или ПРОИЗВОДСТВЕННО-СБЫТОВОЙ МАРКЕТИНГ, характеризующийся прямым способом реализации товаров и услуг и предпо​лагающий организацию производственно-сбытовой деятельности хозяйст​вующих субъектов в форме персональных продаж через собственных сбыто​вых агентов-коммивояжеров, а также в виде продаж посредством каталогов и рекламных акций, при которых производитель и продавец определенной продукции непосредственно вступают в контакт с ее потенциальным потре​бителем.

1.5.  ИННОВАЦИОННО-СТРАТЕГИЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ, который предполагает доминирующую экономическую роль прогрессивных научно-технических разработок, основанных на фундаментальных и прикладных теоретико-эмпирических исследованиях, и признает в качестве наиважней​шей функцию долгосрочного стратегического планирования производст​венно-сбытовой и финансово-инвестиционной деятельности предприятия. 

1.6.  ЭКОЛОГИЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ, призванный содействовать эффективному разрешению экономических задач определенного хозяйст​вующего субъекта в соответствии с требованиями защиты окружающей среды и экологическими интересами всего общества в целом.

1.7.  СОЦИАЛЬНЫЙ МАРКЕТИНГ, который в полной мере отвечает не только экономическим запросам конечных потребителей продукции, ра​бот или услуг, но и в равной степени принимает во внимание социальные проблемы развития общества, в частности морально-этические, эстетические, культурно-исторические, духовно-нравственные и иные аспекты современ​ного бизнеса.

2.  Разновидности маркетинга по территориям охвата:

2.1.  ВНУТРЕННИЙ МАРКЕТИНГ, связанный с вопросами реализации товаров и услуг в пределах одного государства и лимитированный в силу этого его национальной границей. Как правило, на внешний экономический рынок хозяйствующие субъекты-товаропроизводители начинают выходить несколько позднее, чем на внутренний, в случае, когда ими достигнуты зна​чительные экономические результаты и им недостаточно простора и емкости отечественного рынка.

2.2.  ЭКСПОРТНЫЙ МАРКЕТИНГ, который непосредственно обу​словлен усложнением экономических функций и задач в сфере маркетинго​вой деятельности предприятий и предполагает дополнительные исследования новых зарубежных рынков сбыта продукции, работ или услуг, формирование инфраструктуры зарубежных производственно-сбытовых служб, подразделе​ний, филиалов и т.д.

2.3.  ИМПОРТНЫЙ МАРКЕТИНГ, в настоящее время вызывающий активную экономическую дискуссию, поскольку он непосредственно не свя​зан с технологией продвижения товаров на рынок, организацией успешных продаж и эффективного сбыта. Тем не менее, импортный маркетинг предпо​лагает особенную форму расчетно-аналитических исследований рынка в це​лях достижения высокоэффективных закупок и, в силу этого, может быть признан специфичной научно-практической маркетинговой работой.

2.4.  ВНЕШНЕТОРГОВЫЙ МАРКЕТИНГ, определяющий собствен​ным предметом экспортные и импортные разновидности современной марке​тинговой деятельности относительно объектов внешней торговли.

2.5.  ВНЕШНЕЭКОНОМИЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ, в качестве своих специфических функций рассматривающий формы не только внешней тор​говли, но и непосредственно внешнеэкономического сотрудничества (напри​мер, научно-технического, промышленного и т.д.).

2.6.  ЗАРУБЕЖНЫЙ НАУЧНО-ТЕХНИЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ, кото​рый соприкасается с экономическими вопросами продаж  и приобретения ре​зультатов научно-технической деятельности – патентов и лицензий, что в значительной степени видоизменяет характер маркетинговой работы и свя​зывает ее с подготовкой патентных и лицензионный материалов и информа​ции для продаж, изучением специфики зарубежного патентного права и т.д.

2.7.  МЕЖДУНАРОДНЫЙ МАРКЕТИНГ, являющийся новейшим про​грессивным периодом в развитии маркетинговой науки, поскольку практиче​ская реализация его операций в предполагает сбыт продукции националь​ными хозяйствующими субъектами, зарегистрированными за рубежом, или иностранными компаниями в собственной стране.

2.8.  МУЛЬТИНАЦИОНАЛЬНЫЙ МАРКЕТИНГ, практика которого отличается существенной спецификой производственно-сбытовых задач предприятия-товаропроизводителя и присуща, главным образом, трансна​циональным компаниям, охватывающим рыночные территории большого ко​личества государств.

2.9.  ГЛОБАЛЬНЫЙ МАРКЕТИНГ, представляющий собой активную маркетинговую деятельность крупнейших фирм и транснациональных кор​пораций в общемировом экономическом масштабе и включающий стратегии развития и формирования мировых рынков независимо от национальных границ и территорий согласно стандартизованным, признанным в междуна​родном масштабе глобальным маркетинговым программам.

3.  Разновидности маркетинга в зависимости от характера эконо​мического спроса:

3.1.  КОНВЕРСИОННЫЙ МАРКЕТИНГ, трансформирующий методом научно-технических инноваций, прогрессивных нововведений и льготных ценовых стимулов негативный отрицательный экономический спрос в пози​тивный.

3.2.  КРЕАТИВНЫЙ МАРКЕТИНГ, формирующий покупательский спрос, отсутствующий в конкретный момент времени на рынке.

3.3.  СТИМУЛИРУЮЩИЙ МАРКЕТИНГ, призванный существенно усилить покупательский интерес к определенной разновидности производи​мой продукции, выполняемых работ или оказываемых услуг, если в настоя​щее время он находится на недостаточно высоком уровне.

3.4.  РЕМАРКЕТИНГ, представляющий собой ряд стратегических мар​кетинговых нововведений, направленных на реанимацию покупательского спроса в случае его экономического регресса.

3.5.  СИНХРОМАРКЕТИНГ, означающий внедрение в производст​венно-сбытовой процесс хозяйствующего субъекта ряд маркетинговых инно​ваций, ориентированных на стабилизацию экономически неустойчивого (ва​риативного) покупательского спроса, характеризующегося широкой ампли​тудой временных колебаний.

3.6.  ПОДДЕРЖИВАЮЩИЙ МАРКЕТИНГ, предназначение которого заключается в том, чтобы посредством маркетинговых мер гарантировать предприятию-товаропроизводителю длительное сохранение покупательского спроса на определенную разновидность выпускаемой продукции, выполняе​мых работ или оказываемых услуг, в настоящее время являющегося эконо​мически оптимальным.

3.7.  ДЕМАРКЕТИНГ, оказывающий содействие экономическому рег​рессу излишне высокого и экономически нецелесообразного хозяйствую​щему субъекту покупательского спроса на конкретные товары или услуги, который, как правило, достигается маркетинговыми методами повышения ценовых уровней, сокращения сроков сервисного обслуживания и т.д.

3.8.  ПРОТИВОДЕЙСТВУЮЩИЙ МАРКЕТИНГ, призванный в опре​деленной степени экономически ликвидировать спрос на товары, отличаю​щиеся антигуманным, антисоциальным характером либо являющиеся ирра​циональными с общественной, здравоохранительной, правовой, морально-этической и иных точек зрения.

4.  Другие разновидности современного маркетинга.

Помимо перечисленных разновидностей маркетингового воздействия, в экономической науке в случае, когда это вызвано производственно-финан​совой спецификой деятельности определенных хозяйствующих субъектов, принято дополнительно дифференцировать маркетинг по видам товаров или услуг. В частности, принято различать маркетинг потребительских товаров и товаров производственного назначения, банковский и финансово-инвестици​онный маркетинг, производственно-сбытовой, торговый, кадровый и иннова​ционно-стратегический маркетинг предприятий-товаропроизводителей, мар​кетинг сферы услуг, аграрный маркетинг, маркетинг туристического бизнеса, научно-технический маркетинг и т.д.

В зависимости от экономического предназначения и социальной функции хозяйствующего субъекта, осуществляющего предпринимательскую деятельность, возможно дополнительно определить маркетинг некоммерческих организаций (поликлиник, библиотек, научных и учебных заведений, благотворительных фондов и т.д.), маркетинг малого бизнеса, маркетинг предвыборных кампаний, маркетинг физических и юридических лиц, личной карьеры и т.д.
ТЕМА 3. Маркетинговая среда современных хозяйствующих субъектов
1. Внутренняя  и внешняя маркетинговая микросреда современных предприятий-товаропроизводителей.

2.  Макросреда хозяйствующих субъектов и экономические факторы принятия маркетинговых решений.

3.  Представление об основных и дополнительных направлениях маркетинговой деятельности предприятий.

1. Внутренняя  и внешняя маркетинговая микросреда современных предприятий-товаропроизводителей.

Маркетинговая среда – это активные экономические субъекты и факторы, оказывающие непосредственное воздействие на производственно-сбытовой процесс и формирующие потенциальные маркетинговые решения современных предприятий-товаропроизводителей.

Современный маркетинг функционирует в исключительно сложной многофакторной экономической среде. С точки зрения возможностей экономического воздействия, маркетинговую среду принято дифференцировать на две основные разновидности:

1. Микросреда, регулирующая маркетинговые отношения на уровне современных хозяйствующих субъектов и, в свою очередь, подразделяющаяся на внутреннюю и внешнюю разновидности.

2.  Макросреда, независимая от маркетинговой деятельности компаний.

Внутренняя микросреда – это экономическая среда, абсолютно контролируемая маркетинговыми службами и состоящая из всех хозяйственных подразделений предприятий: финансовых отделов и бухгалтерии (предопределяющих финансовые возможности бюджета маркетинговой работы), производственные службы (ограничивающие уровень производственного потенциала маркетинга), снабженческо-сбытовые подразделения (контролирующие процессы ценообразования и реализационной деятельности), а также отделы научно-исследовательских и опытно-конструкторских работ (формирующие тенденции обновления производства и товарный ассортимент предприятия).

Внутренняя среда маркетинга является одним из основных составных элементов, формирующих экономический потенциал хозяйствующих субъектов, под которым понимается комплекс их возможностей, гарантирующих конкурентное преимущество на рынке и достижение поставленных стратегических целей и задач. Экономический потенциал предприятий-товаропроизводителей состоит из следующих основных элементов: рыночной доли компании, ее производственных и торгово-сбытовых мощностей, ассортимента, качества и конкурентоспособности реализуемых товаров, инновационной деятельности, научно-технического потенциала (ноу-хау) и состояния НИОКР, финансово-кредитных ресурсов, способностей кадрового персонала и эффективности труда, прибыли и рентабельности производственно-сбытового процесса, уровня сервисного обслуживания товаров, имиджа и репутации фирмы.

Внешняя микросреда – это экономическая среда, частично контролируемая маркетинговыми службами компании. К ней относятся все взаимодействующие с компанией хозяйствующие субъекты рынка, взаимоотношения с которыми регулируются в процессе маркетинговой деятельности:

1. Поставщики, определяющие цены на материально-сырьевые ресурсы, режимы их поставок и т.д.

2. Посредники, формирующие условия торговли и транспортировки, планирующие рекламные акции и др. В процессе современной маркетинговой деятельности принято различать следующие основные типы посредников: торговые фирмы (определяющие место и время покупки и формирующие собственные экономические условия реализации товаров, а также стимулирующие или препятствующие процессу его распространения на рынке); транспортные компании (лимитирующие стоимость и качество перевозки и хранения товаров, а также предъявляющие определенные требования относительно его упаковки, что во многом определяет его конечную стоимость); специализированные маркетинговые фирмы (регулирующие отношения, возникающие по поводу качества, сроков и цен проведения маркетинговых исследований и выработки окончательных стратегических рекомендаций); кредитно-финансовые учреждения (оказывающие влияние на бюджет и возможности реализации маркетинговых программ).

3. Клиентура, характеризующаяся определенной покупательной способностью, приверженностью конкретной торговой марке и пр.

4. Контактные аудитории, успешность взаимодействия с которыми во многом определяет социальный имидж компании и оказывает влияние на потенциальный спрос потребителей. В современном маркетинге наибольшее распространение получила следующая классификация контактных аудиторий: средства массовой информации (формирующие уровни потребительского предпочтения к товарам и отношение к фирмам, их производящим); союзы защиты прав потребителей (контролирующие процесс соблюдения Закона РФ о защите прав потребителей); государственные учреждения, законодательные и исполнительные органы (регулирующие факторы хозяйственной и коммерческой деятельности компаний, маркетинговую деятельность в части ценообразования и т.д.); широкие круги покупателей (определяющие покупательский спрос на производимые товары, выполняемые работы или оказываемые хозяйствующими субъектами услуги); кадровый персонал (который собственной деятельностью стимулирует или замедляет производственно-сбытовую деятельность предприятия).

5. Конкуренты, которые в процессе собственной маркетинговой политики подрывают экономическую устойчивость других товарных марок. Современный маркетинг воспринимает конкуренцию как экономическую среду обитания, естественную и необходимую для успешного функционирования и развития рыночных отношений. Конкуренция одновременно является и фактором, и следствием маркетинговой деятельности различных компаний: именно конкуренция способствует формированию ими собственных маркетинговых служб, которые в дальнейшем в своем стремлении воздействовать на рынок и бороться за покупателя, усиливают конкуренцию, в свою очередь, активизирующую внутрифирменный маркетинг.

В современных маркетинговых исследованиях наибольшее распространение получила следующая типологизация конкурентов:

1. Прямые, специализирующиеся на выпуске и сбыте аналогичных наименований товаров тем же социально-экономическим группам потребителей.

2. Товарные, реализующие одинаковую продукцию, работы или услуги различным группам покупателей.

3. Косвенные, продающие различные товары одним и тем же потребителям.

4. Неявные, занимающиеся сбытом различных наименований продукции, работ или услуг различным группам покупателей.

Важнейшей задачей маркетинга является анализ и достижение высокого уровня конкурентоспособности отдельных товаров и компании в целом посредством разработки, внедрения и поддержания собственных конкурентных преимуществ. В конечном итоге, прибыльность компании является экономическим следствием эффективной и своевременной реализации ее конкурентных преимуществ на рынке.

Конкурентное преимущество –  характеристики, атрибуты и свойства определенных товарных марок, которые формируют экономическое превосходство хозяйствующего субъекта над непосредственными конкурентами. Данные характеристики могут иметь отношение как к самому товару, так и дополнительным услугам и сервису, сопровождающим процессы его производства и реализации.

Конкурентоспособность – наличие у компании определенных конкурентных преимуществ и ее способность эффективно использовать имеющиеся преимущества в процессе конкурентной борьбы. В связи со сказанным принято различать конкурентоспособность товара и фирмы.

Конкурентоспособность товара – это потенциальная возможность продукции, работ или услуг быть реализованными на рынке в присутствии аналогичных товаров, которая определяется, в основном, качественными экономическими атрибутами (ценой, ассортиментным составом, уровнем сервисного обслуживания товаров и т.д.).

Конкурентоспособность фирмы – уровень ее экономического потенциала, обеспечивающего возможность поддерживать или увеличивать занимаемую долю рынка («рыночную нишу») в условиях наличия конкурентной борьбы. Определяется как совокупная конкурентоспособность товаров компании и ее кадровых, технических, научно-исследовательских, маркетинговых, организационно-управленческих и других возможностей.

2.  Макросреда хозяйствующих субъектов и экономические факторы принятия маркетинговых решений.

Макросреда хозяйствующих субъектов – это многообразные внешние факторы, оказывающие перманентное влияние на процессы их деятельности, результат действия которых может иметь как позитивный, так и негативный характер. Однако при этом сам хозяйствующий субъект воздействовать на них не способен, а в состоянии лишь в той или иной мере адаптироваться к сложившейся ситуации либо принимать во внимание влияние данных факторов в ходе планирования собственных маркетинговых акций.

В современной маркетинговой науке принято дифференцировать следующие основные факторы макросреды компаний:

1. Демографические (показателен естественного прироста/убыли населения, его половозрастной структуры, темпов миграции и др.), имеющие важное экономическое значение в процессе формирования конъюнктуры спроса на товары народного потребления.

2. Экономические факторы (уровень материального благосостояния населения и его безработицы, процентная ставка по кредитам и др.), определяющие покупательную способность населения, пропорции распределения доходов, зависящие от отраслевой структуры экономики. В современном маркетинге широкое распространение получила следующая классификация государств мирового сообщества по отраслевой структуре экономики:

– государства, обеспечивающие существование (большинство стран Африки и Латинской Америки), население которых занято примитивным сельскохозяйственным производством и потреблением основной части собственной продукции; с точки зрения маркетинговых интересов, в таких государствах возможности производственно-сбытовой деятельности резко ограничены;

– государства, экспортирующие природно-сырьевые ресурсы (РФ, страны ОАЭ, ЮАР и др.), вывоз которых является основным источником пополнения дохода; эти страны представляют маркетинговый интерес с точки зрения сбыта ресурсодобывающих механизмов и технологий, железнодорожного и грузового автомобильного транспорта, развития коммуникационно-транспортных инфраструктур и т.д.;

– государства с развивающимся промышленным производством, удельный вес которого в структуре валового внутреннего продукта составляет не менее 15-25 % (Индия, Египет, Филиппины); прирост производства закономерно стимулирует торгово-сбытовые процессы в компаниях, в свою очередь активизирующие их маркетинговую деятельность;

– государства с индустриальной экономикой (США, Канада, Япония, страны ЕС), являющиеся основными мировыми экспортерами готовой продукции и капитала; с позиции современного маркетинга такие страны представляют практически неограниченный рынок для сбыта любых товаров и услуг, однако в данном случае следует иметь в виду высокую степень насыщенности рыночной среды, интенсивную конкуренцию и значительный уровень потребительской культуры населения.

3. Технические факторы (скорости внедрения инноваций и амортизационных процессов, которые формируют эффективность производства и стоимость продукции) в настоящее время являющиеся наиболее сильнодействующими и во многом определяющими маркетинговую деятельность современных компаний; в их ряду производственно-хозяйственный приоритет принадлежит научно-техническому прогрессу и развитию информационных технологий.

4. Политические факторы (законодательно-правовые акты по регулированию предпринимательской деятельности и контроль за их исполнением, формирование групп по защите общественных интересов и т.д.), важнейшей  задачей которых является защита фирм от агрессивной конкуренции, потребителей – от нечестных методов торговли, общества – от нецивилизованного поведения участников рыночного процесса.

5. Социально-культурные факторы (степень восприятия обществом таких духовно-нравственных категорий как честная работа, добропорядочное отношение к семье, доверие к государству и т.д., в значительной степени влияющие на принятие маркетинговых решений), важнейшими из числа которых являются следующие: отношение человека к собственным потребностям (дифференциация населения по степени концентрации на удовлетворении собственных экономических и неэкономических желаний); формы взаимодействия людей (с одной стороны, проявление заботы о ближнем, с другой – ограничение круга общения с себе подобными, стимулирующее спрос социальных маркетинговых услуг: организация и рекламирование деятельности клубов, круизов, религиозных обществ, а также возникновение социосуррогатов: TV, видео, компьютерные игры); отношения между людьми и организациями (степень преданности людей корпорациям, государственным учреждениям, профсоюзным организациям и т.д.); взаимодействие людей и общества (приверженность общественным интересам, альтруистические представления человека и т.п.); отношение людей к среде обитания и мирозданию (социально-экологические доминанты общественного развития, возникновение интереса к оккультизму и религиозно-идеологическим течениям); базовые культурные ценности (обладающие устойчивым характером и дающие ответ на вопрос «что нужно делать?»); вторичные культурные ценности (носящие менее постоянный характер и дающие ответ на вопрос «когда нужно делать?»); субкультуры (различные группы населения, объединяемые общими ценностями и легко поддающиеся маркетинговому воздействию).

3. Представление об основных и дополнительных направлениях маркетинговой деятельности предприятий.

Основные (или стратегические) направления маркетинговой деятельности – это активный маркетинговый процесс с долгосрочным горизонтом планирования, направленный на превышение среднерыночных показателей методом систематической реализации политики создания товаров и услуг, более высокой потребительской ценности, чем у конкурентов.

Основные (или стратегические) направления маркетинговой деятельности современных предприятий, регламентирующие процесс стратегического их управления, заключаются в следующем:

1. Формирование маркетинговой деятельности как руководящей методологической концепции, предполагающей ориентацию стратегического развития компании на потребности важнейших групп потребителей;

2. Предоставление исходной эмпирико-фактологической информации для разработки стратегического плана развития производственно-сбытовой деятельности хозяйствующего субъекта, позволяющей выявить экономические возможности рынка и объективно оценить потенциал предприятия;

3. Оказание содействия в процессе разработки долговременной стратегии развития компании в условиях каждого отдельного ее подразделения.

Основные направления маркетинговой деятельности предприятий, связанные с процессом стратегического маркетингового планирования, включают в себя следующие основные этапы:

а) проведение маркетингового анализа с выявлением целевого рынка компаний – группы потребителей, которую стремится привлечь компания и экономические потребности которой она стремится в максимальной степени удовлетворить;

б) разработка миссии компании – общественной социально-экономи-ческой цели ее деятельности или, иными словами, роли компании в системе бизнеса и ее отношения к собственным работникам, покупателям, конкурентам, правительству и т.д.;

в) определение целей компании – кратко-  и долгосрочных результатов деятельности, которые она планирует достичь и которые позволят трансформировать миссию компании в конкретные действия;

г) формирование общей маркетинговой стратегии развития компании – комплекса базовых решений, направленных на достижение ее генеральной цели и исходящих из оценки рыночной ситуации и собственных возможностей;

д) создание эффективного механизма аудита и мониторинга деятельности компании,  под которыми понимается систематическое изучение ее внешней и внутренней экономической среды, степени реализации стратегии и тактики с целью определения проблем и возможностей, а также выработки предложений, направленных на повышение эффективности маркетинговой деятельности компании и их своевременной корректировки.

Механизм аудита маркетинговой среды включает в себя следующие основные составляющие: аудит макросреды (контроль и наблюдение за состоянием демографической, экономической, экологической, технологической, политической, культурно-исторической и иных ситуаций); аудит микросреды (рынков, поведения потребителей, поставщиков, контактных аудиторий и конкурентов, состояния товарно-сбытовой сети и др.); аудит маркетинговой стратегии (контроль процесса достижения целей и задач маркетинга, соблюдения его бюджета и т.д.); аудит организации маркетинга (формальной структуры, функциональной эффективности и организованности); аудит системы маркетинга (информационной и контролирующей систем, системы маркетингового планирования, разработки новых товаров);   аудит функций маркетинга (ценовой, товарно-сбытовой, рекламной, сервисной и пр.); аудит эффективности маркетинга (анализ прибыльности и эффективности маркетинговых акций, а также издержек в процессе их реализации).

Дополнительные направления маркетинговой деятельности современных хозяйствующих субъектов, связанные с принятием решений в сфере операционного маркетинга, представляют собой активный коммерческий процесс с краткосрочным горизонтом планирования, направленный на уже функционирующие рынки и имеющий целью достигнуть определенного планируемого объема продаж посредством использования тактических экономических средств, относящихся к товару, сбыту, цене и коммуникациям. Дополнительные или, иными словами, вспомогательные (операционные) направления современной маркетинговой деятельности заключаются в управлении товарно-сбытовыми процессами на инструментарном уровне, включающем в себя совокупность поддающихся контролю маркетинговых инструментов, используемых для получения желаемой экономической реакции целевого рынка. Вспомогательно-операционный маркетинговый комплекс включает 5 основных методов воздействия компании на потребительский спрос:

1. Product  или товарная политика компании (товарный маркетинг) – ориентированная на рынок разработка ассортиментного ряда товаров, их свойств (качеств), упаковки, имиджа марки и т.д.

2. Price  или ценовая политика компании (ценовой маркетинг) – ориентированная на рынок разработка уровня и стратегии цен и стоимостных методов стимулирования товарно-сбытовой деятельности.

3. Promotion  или продвижение товаров (маркетинг коммуникаций) – система информирования потенциальных клиентов, создания положительного мнения о товаре и самой компании посредством разнообразных методов стимулирования сбыта (рекламные, сервисные акции и т.д.).

4. Place  или  регламентирование места и времени продаж (сбытовой маркетинг, дистрибуция) – система разработки оптимальных каналов сбыта и торговых посредников, организация процессов хранения и транспортировки товара, установление места его реализации и т.д.

5. People  или определение потенциальных продавцов и покупателей товара (маркетинг отношений) – разработка кадровой политики компаний, подбор и обучение персонала, создание и стимулирование покупательского спроса и поддержание отношений с постоянными клиентами.

В современном маркетинге возможно определить следующие важнейшие принципы организации работы маркетинговых служб и подразделений компаний:

1. Функциональный – подразделения внутри маркетинговой службы хозяйствующего субъекта формируются в строгом соответствии с функциями самого маркетинга (научно-исследовательская деятельность, реклама и сбыт, разработка инновационных товаров, организация взаимосвязей с общественностью и т.д.). Подобная структура маркетинговой службы характерна большинству современных российских компаний (в частности, крупнейших нефтяных концернов: ЮКОС, ТНК, ЛУКОЙЛ, Сибнефть).

2. Матричный (дивизионный) –  принцип организации маркетинговой работы, при котором все отделы хотя и исполняют одинаковые функции, но дифференцированы по какому-либо качественному экономическому признаку (территориальному, рыночному, товарному и др.).

3. Проектный –  принципы организации маркетинговой работы, используемый временно, в случае экстренного решения внезапно возникшей экономической проблемы, при котором формируется административная группа специалистов из различных маркетинговых подразделений компании.

Единообразных, строго регламентируемых принципов организации работы маркетинговых служб не существует, в силу чего каждая компания самостоятельно подходит к решению этой задачи, принимая во внимание, что основное требование к структуре управления маркетингом – это эффективность, экономичность и организационная мобильность (гибкость).
ТЕМА 4. Товарная политика в сфере современного маркетинга

1. Теоретическое представление о товарной политике хозяйствующих субъектов и их товарном ассортименте. Маркетинговая стратегия разработки новых товаров.

2. Периоды жизненного цикла товаров и их дифференциация в маркетинге.

3. Сущность,  функции и экономические инструменты трейд-маркетинга.

4. Теоретическое представление о современной сбыто-распределительной сети и каналах товаропродвижения.
      1. Теоретическое представление о товарной политике хозяйствующих субъектов и их товарном ассортименте. Маркетинговая стратегия разработки новых товаров
Товарная политика  представляет собой определенный курс действий товаропроизводителя или торгового посредника, основанный на научно сформулированной программе экономического поведения в условиях рыночных отношений. Приоритетной целью товарной политики хозяйствующих субъектов является достижение преемственности производственно-финансовых решений и мер по формированию товарного ассортимента и его управлению, стимулированию конкурентоспособности товаров на внешнем рынке, установлению оптимальных товарных ниш и сегментов предприятий-товаропроизводителей, а также разработке стратегий экономически рациональной упаковки, маркировки, обслуживания товаров.

В маркетинговой науке экономическая категория «товар» является сложным многоаспектным понятием, включающим совокупность многих свойств, главными среди которых являются потребительские, или, другими словами, способность товара к удовлетворению определенных потребностей личности и общества в целом посредством собственных качеств. Классическим определением товара, получившим наибольшее распространение в маркетинге, является следующее: «товар – это продукт труда, произведенный для продажи». Однако существуют и другие трактовки содержательной сущности современных товаров, дополняющие экономическое содержание данного определения: «товар – это средство, с помощью которого представляется возможным удовлетворить определенную потребность», «товар – это комплекс полезных свойств вещей. Поэтому он автоматически включает все составные элементы, необходимые в целях материального удовлетворения экономических запросов потребителей».

Товарный ассортимент – это группа товаров, объединенных между собой либо общностью экономического использования и функционирования, либо продающихся посредством одних и тех же торговых учреждений, либо характеризующихся одинаковым ценовым диапазоном. В связи со сказанным необходимо различать понятие номенклатуры товаров, под которой в маркетинговых исследованиях понимают ассортиментную группу товаров, реализуемых одним продавцом.

Процесс разработки инновационных разновидностей товара в маркетинговых исследованиях принято дифференцировать на несколько основных экономических этапов:
1. Формирование целей и направлений производственно-сбытовой деятельности, связанной с выпуском новых товаров, которое включает в себя постоянный мониторинг запросов и потребностей потенциальных потребителей продукции, обсуждение научно-технических достижений и возможности их использования в собственном бизнесе, анализ перспективных разработок фирм-конкурентов и формулировку на этой основе приоритетных задач и направлений торгово-маркетинговой политики.

2. Определение идеи, замысла и сущности товара. Идея товара - это общее представление о потенциальном товарном решении, которое предприятие-товаропроизводитель считает возможным предложить на внешнем рынке. Замысел товара - это научно проработанный вариант товарной идеи, оцененный при помощи соответствующих экономических характеристик и традиционных для потребителей понятий. Сущность товара представляет собой конкретное представление, сложившееся у потребителей о существующем в действительности или предполагаемом товаре.

3. Разработка товарно-маркетинговой стратегии, которая, как правило, состоит из 3-х частей: а) описания величины, структуры, экономического поведения целевого рынка, позиционирования товара в его условиях, оценки предполагаемых объемов продаж и долгосрочного планирования прибыльных поступлений; б)  характеристики потенциальных ценовых уровней на товары, изучения каналов его распределения и реализации, составления сметы расходов, связанных с маркетинговой деятельностью; в) установления перспективных целей по показателям сбыта и прибыли, определение долговременного стратегического подхода к формированию комплекса маркетинга

4. Анализ возможностей производства и сбыта, представляющий собой оценку деловой привлекательности проекта, анализ намеченных контрольных показателей продаж, издержек и прибыли, характеристику производственно-технических и финансовых возможностей предприятия-товаропроизводителя.

5. Разработка товара и его испытание в рыночных условиях. Данный этап заключается в создании нескольких альтернативных вариантов физического воплощения товарного замысла с целью получения экономически оптимального, испытания его в лабораторных и эксплуатационных условиях, а также выпуске первоначальной относительно небольшой партии для экономического наблюдения за ходом продаж в рыночных условиях.

6. Создание коммерческого производства, предусматривающее решение вопросов о строительстве или аренде производственных корпусов, определении времени поставки первой партии товара на рынок, установлении ее экономических масштабов (регионального, общенационального или международного), выявлении наиболее предпочтительной группы потенциальных потребителей, формировании экономических оптимальных условий стимулирования сбыта, составление сметы различных элементов маркетинговых программ, рекламных кампаний и др.

2. Периоды жизненного цикла товаров и их дифференциация в маркетинге
В сфере маркетинговых исследований принято различать 4-е основные этапа жизненного цикла товарных нововведений:

1. Этап представления товара на внешнем рынке – это период медленного экономического роста сбыта по мере адаптации товара к рыночным условиям, начинающийся с момента производства и распространения товара и поступления его в широкую продажу и характеризующийся отсутствием значительных прибыльных поступлений у предприятия-товаропроизводителя. На данном этапе хозяйствующий субъект либо несет откровенные убытки, либо прибыль крайне невелика из-за незначительных объемов реализации продукта и существенных расходов, связанных с организацией его распределительных каналов и стимулирования сбыта. Ценовые уровни на реализуемые инновационные товары и услуги на данном этапе, как правило, бывают немного завышены.

2. Этап экономического роста товара, представляющий собой период быстрого восприятия товара рыночной средой, значительного увеличения объемов продаж и существенных прибыльных поступлений предприятий-товаропроизводителей. Ценовые уровни на реализуемые товары остаются на прежнем уровне либо немного сокращаются по мере роста покупательского спроса. Данный период является экономически максимально выгодным хозяйствующим субъектам и в целях его пролонгирования возможно реализовать следующие мероприятия: повысить качество нововведения и выпустить ее инновационные модели; освоить новые сегменты рынка; использовать прогрессивные товарораспределительные каналы; своевременно снизить цены в целях привлечения дополнительного числа потребителей.

3. Этап экономической зрелости товара – это период постепенного регресса темпов сбыта, обусловленного тем экономическим обстоятельством, что товар уже воспринят и приобретен большинством предполагаемых потенциальных покупателей. Прибыльные поступления предприятия-товаропроизводителя стабилизируются, а затем медленно сокращаются в связи с уменьшением объемов продаж и ростом затрат, связанных с рыночной конкуренцией. В течение данного периода важнейшее значение приобретают маркетинговые операции, усиливающие экономический интерес потребителей и активизирующие процесс реализации продукции, товаров или услуг (например, модификация рынка и поиск новых покупателей, модификация товара и улучшение его качественных характеристик (долговечность, надежность, скорость, вкусовые качества), улучшение внешнего оформления и интенсификация рекламных акций и т.д.).

4. Этап экономического упадка и регресса покупательского спроса, содержательная сущность которого заключается в стремительном сокращении объемов реализации продукции, товаров или услуг и минимизации прибыльных поступлений предприятий-товаропроизводителей. На данном этапе руководство хозяйствующего субъекта принимает решение либо о продолжении выпуска экономически нерентабельного товара и проведении дополнительных маркетинговых кампаний, либо об исключении его из номенклатуры и прекращении производства.

3. Сущность,  функции и экономические инструменты трейд-маркетинга
Современный трейд-маркетинг (торговый маркетинг) – это экономически согласованная деятельность всех участников торгового процесса, направленная на организацию продвижения товара от производителя к конечным потребителям наиболее рациональным и экономически выгодным для всех участников товародвижения методом.
Трейд-маркетинг направлен на изучение и максимально эффективное удовлетворение экономических потребностей торгового звена. Основная экономическая цель трейд-маркетинга заключается в том, чтобы гарантировать устойчивое положение торговой марки на внешнем рынке и сформировать оптимальные сбыто-распределительную сеть и торговые каналы, поставляющие товар к потребителю. В этой связи современный трейд-маркетинг выполняет следующие основные функции:

1. Внедрение продукта на внешний экономический рынок, которое предусматривает подготовку образцов реализуемого товара, получение сертификатов качества и прочей экономически разрешительной документации, определение собственной ценовой политики и сравнение ее с политикой предприятий-конкурентов.

2. Экономическое стимулирование сбытового процесса, представляющее подготовку и реализацию торговых кампаний, определение их целей и приоритетов, систематическую работу с постоянными клиентами предприятия, проведение активных рекламных акций, установление условий ценовых скидок и рекламных подарков, производство торговых документов (прайс-листов, бланков оптовых заказов и др.), финансовый контроль за расходами, связанными с организацией рекламных кампаний, стимулированием сбыта и т.д.

3. Поддержка торговых посредников, заключающаяся в организации совместных рекламных проектов, прямой рассылке предприятием-товаро-производителем рекламных материалов по адресам торговых посредников.

4. Организация «рабочих проектов», содержательная сущность которой состоит в координации работ по маркетинговым проектам, реализуемым несколькими отделами предприятия-товаропроизводителя.

Экономические инструменты трейд-маркетинга классифицируются следующим образом:

1. Стимулирование сбыта: формирование системы ценовых скидок и льгот (сезонных, за единовременную покупку, за приобретение инновационной разновидности товара, за комплексную закупку, предоставляемых на индивидуальных условиях), организация лотерей, игр, конкурсов, шоу-продаж и т.д.
2. Организация специальных экономических событий: проведение специализированных выставок, презентаций, демонстраций товара и образцов для торгового персонала, организация семинаров и конференций, выдача сертификатов качества и др.

3. Мерчандайзинг, т.е. проведение комплекса мероприятий, реализуемых непосредственно в торговом зале и направленных на продвижение того или иного товара, марки, вида или упаковки: представление товаров, расположенных на полках в торговом павильоне, презентация в магазинах, премирование активных покупателей, оказание бесплатных консультационных услуг и распродаж товаров и т.д.

4. Теоретическое представление о современной сбыто-распределительной сети и каналах товаропродвижения
Под каналами товаропродвижения (сбыто-распределительной сетью) хозяйствующих субъектов в маркетинговых исследованиях понимают экономическую совокупность различных организаций, учреждений и отдельных физических лиц (потребителей), связанных с передвижением и обменом товаров.

Сбыто-распределительные каналы в современной маркетинговой науке принято дифференцировать на 3 основные группы:

1. Прямые, при которых хозяйственные (в том числе торгово-сбытовые) между предприятиями-контрагентами являются непосредственными и экономически постоянными. Продвижение товаров создается на основе прямых хозяйственных взаимоотношений с потребителями по схеме: «производитель - конечный потребитель». Данный вариант формирования сбыто-распределительной сети применяется в случае, если предприятие-товаропроизводитель не желает отдавать часть собственных прибыльных поступлений посредникам, спрос на товар является устойчивым и высоким, а сам товар - высокодоходным.

2. Косвенные,  характеризующиеся обязательным наличием одного или нескольких независимых участников процесса товаропродвижения (посредников), пользу которых товаропроизводитель отчисляет часть собственной прибыли. Однако, подобные экономические потери эффективно окупаются в процессе гарантированной широкой доступности товара и эффективной схемы доведения его до целевых рынков. Косвенный вариант формирования сбыто-распределительной сети способствует значительной экономии времени и существенной сокращает объем работ товаропроизводителей.

3. Смешанные каналы товаропродвижения эффективно сочетают экономические функции первых двух разновидностей и применяются в случае, когда с определенной группой потребителей целесообразно устанавливать прямые связи, а с остальными - косвенные.

Каналы товаропродвижения в сфере современного маркетинга выполняют разнообразные экономические функции, основными их числа которых являются следующие: осуществляют активные маркетинговые исследования сбыто-распределительного процесса; производят сбор информации для планирования объемов производства и реализации товаров; устанавливают условия закупки и продажи продукции (по факту, предоплата и пр.); стимулируют сбыт; формируют и поддерживают экономические контакты с постоянными покупателями; согласуют оптимальные ценовые уровни.
ТЕМА 5. Ценовая политика в маркетинге
1. Теоретическое представление концепции маркетингового ценообразования
2. Понятие об основных стратегиях ценообразования в современном маркетинге
3. Методы маркетингового ценообразования
            1. Теоретическое представление концепции маркетингового ценообразования           Рыночная цена –  это сумма денег, которую покупатель добровольно платит продавцу, чтобы приобрести единицу товара, при условии, что оба они являются независимыми экономическими субъектами и руководствуются исключительно коммерческими соображениями.

Структура цены в маркетинговых исследованиях определяется влиянием многих экономических факторов: рыночной ситуации, разновидности товара и его себестоимости, продолжительности канала товаропродвижения (количества торговых посредников), налоговой политики государства и др.

Современные цены выполняют в рыночных условиях следующие основные функции:

–  измерительную, при которой цена служит для стоимостной оценки результатов деятельности, сравнительного анализа и исследования динамики экономических показателей (например, объемов продаж);

– стимулирующую, направленную на развитие или ограничение торговли различными товарами в зависимости от планируемой прибыли, целей формирования производственной и торговой инфраструктуры и т.д.;

– балансирующую, при которой цены являются посредниками и экономическими соизмерителями в процессе обмена товаров на деньги;

– распределительную, заключающуюся в том, что цена выступает в форме рационального распределения ограниченных ресурсов (товаров) в процессе торговли между регионами, предприятиями и покупателями.

Наибольшее распространение в маркетинге получила классификация цен по следующим основным направлениям:

1. Стадия реализации: цены оптовые (на продукцию, реализуемую крупными партиями) и розничные (продажа индивидуальным покупателям в относительно небольших объемах);

2. Субъект рынка: цены продажи (фиксируемые в местах торговли) и потребительские (определенные для различных типов покупателей);

3. Форма продажи: цены договорные (формируемые по фактической договоренности между продавцом и покупателем), торговых предприятий (устанавливаемые на товары, продаваемые в магазинах, торговых домах и т.д.), рынков (в процессе базарной торговли на продуктовых и вещевых рынках), почтовой торговли (цены на товары, доставляемые по почте (посылторг)), цены телемагазинов (на товары, предлагаемые по ТВ или телефону) и интернет-магазинов (предлагаемые и оплачиваемые через Интернет), цены ярмарок и выставок (формируемые в соответствии с рекламными целями (льготные или завышенные)) и аукционов (отражающие процесс продаж на аукционе (стартовые, продажные цены и др.));

4. Тип товара: цены на товары, имеющие материальную форму (продовольственные и непродовольственные товары, товары престижные и широкого потребления и др.) и услуги (определяемые имиджем продавца и послепродажным опытом покупателей);

5. Степень соответствия рыночным условиям: цены равновесия (уравновешивающие спрос и предложение товаров на рынке), демпинговые ( установленные ниже издержек или ниже, чем величина «издержки + средний уровень прибыли»), распродажи (сниженные цены на товары, не проданные в запланированный срок), завышенные (цены на инновационные или престижные товары);

6. Степень регулирования: цены жестко фиксированные (на товары социального значения со стороны законодательные органов государства или региона), регулируемые (при которых устанавливаются границы изменения ценовых уровней), рекомендуемые (пределы изменения цен предлагаются наиболее авторитетным участником канала товаропродвижения), свободные (цены, не подверженные непосредственному вмешательству и формируемые в соответствии с конъюнктурой рынка);

7. Устойчивость во времени: сезонные цены (планомерно изменяющиеся в зависимости от времени года), стабильные (неизменные в течение длительного периода), растущие и падающие (по сравнению с предшествующим или базисным временными периодами), неустойчивые (отсутствует устойчивая тенденция в течение сколько-нибудь длительного периода времени) и восстановительные цены (стабилизирующиеся после устойчивого периода роста или падения).

Таким образом, ценообразование представляет собой процесс формирования цены на товар, которая полностью окупала бы издержки, связанные с его закупкой, транспортировкой, хранением, продвижением на рынок, и обеспечивала бы при этом прибыль от его реализации даже с учетом рыночной конкуренции на данный товар.

Специфика ценообразования в сфере маркетинга заключается в его ориентации на конъюнктуру и специфику рыночных условий и направленности на использование системного и гибкого подхода к определению цены, которая в данном случае рассматривается как экономически эффективный метод воздействия на покупателя.

2. Понятие об основных стратегиях ценообразования в современном маркетинге

Стратегия ценообразования – это возможный потенциальный уровень, наиболее рациональное направление, оптимальные скорость и периодичность изменения цен в соответствии с рыночными целями торгового предприятия.

В современном маркетинге принято различать и дифференцировать по признакам  следующие разновидности ценовых стратегий:

1. По уровню цен на новые товары: стратегия «снятия сливок» (содержательная сущность которой заключается в кратковременном конъюнктурном завышении цен на инновационные не имеющие сравнения товары с целью максимизации прибыли торгового предприятия); стратегия «цены проникновения» (состоящая в существенном сокращении цен на товары широкого потребления и предназначенная для захвата массового рынка); стратегия «среднерыночных цен» (заключающаяся в выпуске новых товаров массового потребления по среднеотраслевой цене и позволяющая максимально выгодно использовать современное положение предприятия).

2. По степени изменения цены на товары: стратегия «стабильных цен» (представляющая собой формирование неизменных ценовых уровней на престижные дорогостоящие товары при любом изменении рыночных обстоятельств); стратегия «скользящей падающей цены» (заключающаяся в поэтапном снижении цен после насыщения модными инновационными товарами первоначально выбранного сегмента рынка); стратегия «роста проникающей цены» (предусматривающая повышение ценовых уровней после реализации стратегии «цена проникновения» и сохраняющая прежнюю долю рынка).

3. По принципу товарной и покупательской дифференциации: стратегия «дифференциации цен на взаимосвязанные товары» (сущность которой состоит в использовании широкого диапазона цен на взаимосвязанные товары массового потребления, а также дополняющие и комплектующие детали); стратегия «ценовых линий» (заключающаяся в резкой дифференциации цен на ассортиментные виды товаров); стратегия «ценовой дискриминации» (предусматривающая продажу одного товара различным клиентам по различной цене или предоставление ценовых льгот некоторым клиентам).

4. По отношению к конкурентам: стратегия «преимущественной цены» (состоящая в достижении предприятием экономического преимущества по отношению к конкурентам) и стратегия «следования за конкурентом» (которая предполагает экономическое копирование поведения ценового лидера).

3. Методы маркетингового ценообразования

В современном маркетинге различают следующие основные методы ценообразования:

1. Затратные методы ценообразования, которые определяют цену как сумму издержек и наценки на себестоимость и заключаются в следующем:

– калькуляция на базе полных затрат (когда к полной сумме затрат (постоянных и переменных, прямых и косвенных) добавляют определенную сумму, соответствующую норме прибыли);

Цена = Совокупные затраты + Норма прибыли х Полные затраты

–  ценообразование на основе обеспечения целевой прибыли (при котором определяется необходимый уровень цены при заданном размере прибыли с учетом возможного объема производства, взаимосвязи издержек и выручки);

Цена = (Совокупные затраты + Планируемая прибыль)/Объем выпуска продукции

– метод рентабельности инвестиций (основанный на том положении, что проект должен обеспечивать рентабельность не ниже стоимости заемных средств).

Цена = Совокупные затраты/Объем выпуска продукции + Сумма процентов за кредит

2. Методы ценообразования, ориентированные на спрос, заключающиеся в том, что процесс ценообразования учитывает предпочтения потребителей продукции и базируется на их опросах, экспертных оценках и экспериментах. Характеризуются следующими основными разновидностями:

– параметрический метод, основывающийся на балльных потребительских или экспертных оценках качественных параметров товара;

– метод аукциона, используемый в процессах назначения цен на уникальные, престижные товары, позволяющий концентрировать спрос в одном месте и включающий элементы экономического азарта;

– метод эксперимента (пробных продаж), при котором цена устанавливается путем перебора различных вариантов ценовых уровней на основе наблюдения за экономической реакцией потребителей;

– метод опроса потребителей, сущность которого заключается в составлении представительной выборки потребителей для массового опроса с целью выявления представлений об оптимальной цене и ценовом «потолке». 

3. Методы ценообразования, ориентированные на конкурентов, которые применяются в случае, если предприятие функционирует в жесткой конкурентной среде, имеет в наличия явных и видимых для потребителя конкурентов или же на рынке присутствует очевидный ценовой лидер. В маркетинговой практике наиболее распространены следующие разновидности методов конкурентного ценообразования:

– нормативно-параметрический метод, основанный на сравнении экспертных балльных оценок, характеризующих важнейшие параметры нового и базового (эталонного) товара, при этом новая цена обязана находиться с базовой ценой в том же соотношении, что и качество;

– метод конкурса, при котором ценовые уровни формируются на конкурсной основе в процессе проведения выставок, ярмарок, аукционов, распродаж и являются экономически более привлекательными по сравнению с ценами предприятий-конкурентов;

– метод ценообразования на основе мониторинга цен конкурента, представляющий собой постоянно реализуемый процесс экономического наблюдения за действиями хозяйствующих субъектов-конкурентов и предпринимаемой ими ценовой политикой.

   ТЕМА 6. Коммуникационная политика в маркетинге

1. Теоретическое представление о современных маркетинговых коммуникациях 
2. Реклама как основная форма неличных маркетинговых коммуникаций 
3. Сущность PR-коммуникаций и маркетинговых связей с общественностью 

1. Теоретическое представление о современных маркетинговых коммуникациях 
Одним из важнейших факторов эффективности предпринимательской деятельности является коммуникативная инфраструктура предприятий, включающая в себя разнообразные маркетинговые коммуникации (рекламу, PR, мероприятия по стимулированию сбыта, личные (прямые) продажи, непосредственный маркетинг).

Маркетинговые коммуникации – это деятельность, обеспечивающая передачу информации о товаре или его предприятии-товаропроизводителе конечным потребителям данного товара.

В целях эффективного использования маркетинговых коммуникаций в условиях рынка хозяйствующие субъекты предварительно формируют программы коммуникаций, представляющие собой постановку их целей и задач; определение целевой аудитории и ее желаемой ответной реакции; выбор каналов маркетинговых коммуникаций; установление бюджета коммуникационных маркетинговых программ и оценка их результатов.

Под целевой аудиторией в маркетинговых исследованиях понимают совокупность индивидуальных потребителей и организаций, которым должно быть донесено коммуникативное сообщение.

Приоритетную экономическую роль в данном случае имеет источник сообщения (т.е. физическое лицо, передающее информацию: известные актеры, спортсмены, работники профильных учреждений и др.) и каналы коммуникации, дифференцируемые на личные и безличные. К личным каналам маркетинговых коммуникаций относится общение, обсуждение, диалог людей с целью ознакомления или продвижения товара. При неличных маркетинговых коммуникациях информация передается без личного участия представителей компании (например, посредством медиа, сообщений в Интернете и пр.).

В маркетинговой науке принято различать 5 основных форм маркетинговых коммуникаций:

1. Реклама: в СМИ, размещенная на упаковке товара, в рекламных роликах, брошюрах и буклетах, демонстрация новинок, формирование символов, логотипов, наружных рекламных щитов;

2. Стимулирование сбыта: проведение конкурсов, игр, лотерей, промышленных выставок и ярмарок, раздача образцов и предоставление скидок, продажа товара по сниженным ценам и в нагрузку.

3. PR: подготовка информации для прессы, выступления на конференциях и семинарах, ежегодные отчеты, спонсорская деятельность, систематические публикации, поддержание отношений с целевой контактной аудиторией, оформление и продажа каталогов компании, лоббирование ее экономических интересов в институтах государственной власти и общественных организациях и т.д.

4. Личная продажа: проведение торговых презентаций и деловых встреч, организация торгово-поощрительных программ, раздача образцов инновационной продукции, открытие промышленных выставок и показов.

5. Непосредственный маркетинг:  выпуск каталогов компании, организация почтовых рассылок, теле-маркетинг, формирование системы электронных покупок, открытие телемагазинов, доставка товаров посредством электронной почты и пр.

2. Реклама как основная форма неличных маркетинговых коммуникаций 
Реклама – это форма неличного представления и продвижения продукции, товаров или услуг, осуществляемая с помощью платных средств распространения информации с обязательным определением источников финансирования.

В настоящее время сформировались 4-е основные функции, отражающие содержательную сущность рекламного воздействия:

1. Маркетинговая, обусловленная тем, что реклама является обязательным элементом комплекса маркетинга, воздействующего на рынок, а также эффективным средством конкурентной борьбы за потребителя;

2. Коммуникационная, связанная с тем, что реклама выполняет функцию коммуникации между рекламодателем и рекламополучателем, поскольку перед рекламой поставлена задача донести необходимое сообщение до потребителей товаров и услуг;

3. Экономическая, заключающаяся в стимулировании потребителей к приобретению товаров и, таким образом, обеспечивающая экономическую целесообразность производственно-сбытовой деятельности предприятий;

4.  Социальная, состоящая в том, что реклама информирует общество о различного рода инновационных достижениях, помогает анализировать и сравнивать различные изделия, продукцию, товары и услуги, формирует эстетические представления современного общества.

В зависимости от сферы непосредственного применения в маркетинговых исследованиях различают следующие основные разновидности рекламных воздействий:

а) реклама марки, направленная на создание положительного имиджа и обеспечение узнаваемости (идентификации) марки и, как правило, имеющая национальный или общемировой характер;

б) торгово-розничная реклама, отличающаяся локальным характером, рекламирующая определенную торговую точку, в которой предлагаются разнообразные товары, акцентирующая внимание на ценах, местоположении, времени работы и доступности продукции;

в) политическая реклама, развитая в демократических странах мира и направленная на создание позитивного образа кандидата на выборные должности перед общественностью;

г) адресно-справочная реклама, которая предоставляет возможность потребителям получить информацию, в каком месте и на каких экономических условиях возможно приобрести необходимые товары и услуги (например, справочник «Желтые страницы»);

д) реклама с обратной связью, предусматривающая возможность потребителя обратиться по телефону, почте, Интернету и т.д. и дистанционно заказать товар;

е) бизнес-реклама, предназначенная для ознакомления предприятий, организаций и индивидуальных предпринимателей с ассортиментом товаров и услуг;

ж) институциональная или корпоративная реклама, обеспечивающая корпоративную узнаваемость хозяйствующего субъекта;

з) общественная или социальная реклама, пропагандирующая какие-либо положительные с точки зрения общественного развития идейно-нравственные ценности (отказ от курения, употребления алкоголя и наркотических средств, защита среды обитания и др.).

3. Сущность PR-коммуникаций и маркетинговых связей с общественностью 

PR (Public Relations – связи с общественностью) – деятельность, направленная на формирование устойчивых взаимоотношений с общественностью, ориентированная на достижение взаимопонимания и доброжелательности и заключающаяся в проведении программ, целью которых является создание позитивного имиджа компании или продвижение какого-либо ее товара или услуги.

Основными целями и задачами PR-деятельности в сфере маркетинговых исследований являются: формирование надежной репутации хозяйствующих субъектов в глазах общественности; создание атмосферы доверия между общественностью и предприятием или организацией; поддержка доброжелательного отношения общественности к компании, а также атмосферы заинтересованности и ответственности среди сотрудников самой компании.

Основная часть PR-деятельности в области современного маркетинга заключается в работе с прессой. Данное направление маркетинговых работ называют паблисити – неличностное стимулирование спроса на товар посредством публикаций и презентаций его в СМИ.

В процессе реализации PR-деятельности используются различные маркетинговые документы, основными из которых являются следующие: пресс-релиз (основной документ, в котором компания сообщает наиболее интересные экономические факты и результаты собственной деятельности), информационные письма (информация об истории компании, направлении ее деятельности и ассортименте продукции и услуг, которая дополняет пресс-релиз), обзорная статья (обзор экономического состояния того или иного рынка), фактическая справка (дополнение к пресс-релизу в виде таблиц, графиков, цифровых сведений), биография (краткая биографическая справка о личностях руководителей и ведущих специалистов компании), заявления для прессы, интервью, брошюры, годовые отчеты (экономические сведения для акционеров, инвесторов, партнеров и клиентов, сотрудников компании и представителей СМИ), корпоративные издания (газеты и журналы, формирующие внутрикорпоративную культуру и этику поведения).
ТЕМА 7 . Маркетинг промышленного предприятия
1. Определение маркетинга промышленного предприятия

2. Принципы и функции маркетинга предприятия

3. Управление маркетингом и маркетинговое управление предприятием (координирующая и интегрирующая роль маркетинга). 

     1. Определение маркетинга промышленного предприятия 
В основе маркетинга лежит согласование потребностей потребителей и производителей. Маркетинг нужен для того, чтобы свести производителей и потребителей, и, вместе с тем, необходимо не только произвести продукцию, нужную потребителю, но и обеспечить ее реализацию в нужное время, в нужном месте с минимальными издержками. Одно из коротких и верных определений маркетинга – это прибыльное для производящего предприятия удовлетворение потребностей потребителей.

За этим коротким определением скрывается огромная работа предприятия по всем направлениям производственно-хозяйственной деятельности. И, в этом аспекте, правильная расстановка акцентов между чисто маркетологами и другими работниками предприятия имеет огромное значение.

В основу современного маркетинга любого промышленного предприятия поставлена такая его деятельность, которая превращает рыночные потребности в доходы. Большое значение приобретает необходимость выработки у всех работников предприятия маркетингового мышления, которое базируется на таких ипостасях, как:

· положение предприятия основано на потребностях потребителя, что подтверждается известным постулатом маркетинга: «без клиента нет рынка, а без рынка нет предпринимательства»;

· ценность рынка выше ценности предприятия: «владеющий фирмой несет расходы, владеющий рынком получает доходы»;

· потребитель заинтересован в решении своих проблем: «нет пользы – нет ценности; нет ценности – нет денег»;

· производитель заинтересован в удовлетворении большего числа потребителей, так как главная заповедь маркетинга: «чтобы как можно больше удовольствия получили как можно большее количество потребителей»;

· для успешной деятельности предприятия необходимо маркетинговое мышление всем его работникам; служба маркетинга должна привить соответствующую рыночную идеологию (рынкоделание), прежде всего, инженерным службам предприятия для выработки у них маркетингового мышления.

Правильно определено учеными маркетологами, что маркетинг начинается задолго до того, как продукция начинает производиться, и продолжается еще долго после того, как продукция уже произведена. И в этом аспекте, большое значение также имеет то, что деятельность всех работников предприятия должна быть пронизана маркетинговыми идеями.

Следовательно, маркетинговая идеология должна быть присуща любому предприятию. 

Наиболее наглядно, объемно и адекватно маркетинг промышленного предприятия концептуально можно воспринимать как «игру в шахматы». Такой подход используется многими российскими учеными, в частности, Бронниковой, Глушаковой, Федоровой. Развивая данный подход, можно абстрактно представить маркетинг в виде совокупности продуманных ходов специалиста в данной области, которые приводят к определенному (положительному, отрицательному или нулевому) результату. «Шахматные ходы», которые могут осуществлять и маркетологи, и прочие специалисты с маркетинговой ориентацией, в соответствии с данной концепцией, в общем виде представлены на рисунке 1.

В маркетинговой деятельности трудно представить однозначно верные или неверные ходы, поскольку удачным ход может быть для одного предприятия, и проигрышным - для другого, так как зависит от многих факторов, включая рыночную ситуацию, условия работы предприятия, а также специфическую деятельность каждой организации. Следовательно, наиболее эффективную маркетинговую стратегию и ряд маркетинговых решений целесообразно разрабатывать только для конкретного предприятия. 


Маркетинг – это, прежде всего, система инструментов, с помощью которых можно изменить (усовершенствовать, преобразовать) деятельность предприятия, его элементы, структуру, процессы с целью расширения потребителей, увеличения продаж, и, в конечном итоге, повышения эффективности бизнеса организации. 

Маркетинг включает большое количество элементов и подэлементов, воздействуя на которые можно коренным образом преобразовать производственно-хозяйственную деятельность предприятия.

Исходя из определений маркетинга, его концептуальных основ, подходов, эволюции развития, можно определить, что маркетинг промышленного предприятия направлен на комплексные исследования рынка для соответствующей ориентации научно-исследовательской, производственной и сбытовой деятельности в целях удовлетворения потребителя и эффективной организации своего бизнеса. 

Таким образом, маркетинг промышленного предприятия – это управленческий процесс, при котором на основе спроса и предложения строится вся его деятельность, т.е. при изменениях на рынке соответственно меняется его научно-исследовательская, производственная, техническая, финансовая, кадровая и прочая политика.
2. Принципы и функции маркетинга промышленного предприятия.

В рассмотрении маркетинговых концепций, как науки, большое значение имеют принципы маркетинга. При этом под принципом, как известно, понимается основное исходное положение какой-либо теории, учения, науки, практики или мировоззрения. Основные принципы маркетинга промышленного предприятия представлены в таблице 1.

Таблица 1

	Принципы
	Содержание

	Аналитический принцип, принцип информативности
	Исследование конъюнктуры рынка, внешней и внутренней маркетинговой среды предприятия

	Принцип ориентации на потребителя
	Знание и ориентация всей деятельности предприятия на удовлетворение нужд потребителей

	Принцип гибкости и адаптивности
	Приспособление возможностей предприятия к требованиям рынка, быстрое реагирование на изменяющиеся нужды и предпочтения потребителей

	Принцип непрерывного совершенствования
	Постоянное совершенствование научно-технической, производственной, сбытовой деятельности предприятия

	Принцип инноваций
	Разработка и внедрение научно-технических нововведений

	Принцип рыночной ориентации деятельности предприятия
	Активное воздействие предприятия на рынок через использование комплекса маркетинговых инструментов

	Принцип солидарности
	Сочетание интересов производителей и потребителей

	Принцип экономической эффективности
	Ориентация предприятия на получение прибыли за счет удовлетворения нужд потребителей


Рассмотрев функции маркетинга, предложенные различными учеными, мы полагаем, что основными из них для промышленного предприятия могут быть функции, указанные в таблице 2.

Таблица 2

	Функции
	Содержание

	Исследовательско-аналитическая функция (комплексное исследование рынка)
	Исследование внешней и внутренней среды, анализ и исследование рынков, исследование потребностей и предпочтений, изучение конкурентов, прогнозирование платежеспособного спроса и продаж, сегментирование рынка и позиционирование товаров.

	Товарная
	Определение ассортимента и номенклатуры товаров, совершенствование качественных параметров и конкурентоспособности товаров, разработка новых товаров.

	Ценовая 
	Маркетинговая стратегия ценообразования.

	Сбытовая 
	Политика сбыта и распределения товаров, выбор каналов сбыта, организация и планирование переработки грузов. Формирование системы ФОССТиС.

	Коммуникативная
	Выбор коммуникативной политики предприятия (долгосрочные взаимоотношения с потребителями, поставщиками, банками, партнерами и прочими организациями).

	Сервисная
	Предпродажный и послепродажный сервис.

	Планирование, организация, контроль
	Разработка стратегических и оперативных планов маркетинга, разработка товарной, ценовой, сбытовой, коммуникативной, сервисной политик, выработка маркетингового мышления ППП.


3. Управление маркетингом и маркетинговое управление предприятием

Многие ученые (Б.А. Соловьев, О.А. Третьяк, Ф. Котлер, П. Смит, А. Колфорд и др.) рассматривают маркетинг как важнейшую управленческую функцию предприятия. Суть маркетинга как рыночной концепции управления в том, что экономика и управление предприятием ориентируются на рыночные потребности, на потенциальные запросы потребителя, подкрепленные платежеспособным спросом. В этом аспекте на предприятии выделяется служба маркетинга. 

Многие маркетологи, как зарубежные, так и отечественные, отождествляют управление маркетингом и маркетинговое управление. Управление маркетингом – это, прежде всего, управление службой маркетинга, ее главными функциями: товарной, сбытовой, ценовой, а маркетинговое управление (маркетинг менеджмент) – это управление предприятием в целом, основанное на принципах и функциях маркетинга. 

В этом аспекте маркетинговое управление предприятием целесообразно строить на интегрированном маркетинге, выполняющем координирующую роль при всей значимости остальных функциональных подразделений предприятия. Служба маркетинга, отслеживая изменения на рынке, дает соответствующие установки другим подразделениям предприятия, т.е. при рыночных изменениях должна меняться вся политика предприятия: и научно-исследовательская, техническая, и экономическая, и кадровая, и финансовая и пр., причем в соответствии с единой маркетинговой стратегией предприятия. 

Маркетинговое управление по Мердоку и Россу.


Рис.3. Маркетинговое управление предприятием по кольцевому принципу

Сердцевиной маркетингового управления можно считать постоянное соизмерение целей, ресурсов и возможностей предприятия с его настоящим и будущим положением на рынке.

Это очень сложный и ответственный процесс, наука и искусство предвидения, планирования и принятия эффективных маркетинговых решений в непредсказуемой, рисковой среде рынка.

Построение процесса маркетингового управления подчинено определенной логике. Это не только последовательность и взаимосвязь отдельных этапов маркетингового планирования и контроля по «кольцевому» принципу, но и соблюдение обратной связи между ними и внешним окружением предприятия (рис.3). 

Каждый из этапов: ситуационный анализ, маркетинговый синтез, стратегическое и тактическое планирование, контроль, обладая внутренней логикой, способствует оптимальным решениям в сфере маркетинга.
Ситуационный анализ – этап «внутренней ревизии», оценки истинного положения предприятия и ее отношений с внешней средой, т.е. анализ потенциала предприятия и пределы его возможного использования. 

Ведется поиск ответов на вопросы: 

В каком состоянии находится фирма? (положение); 

Что ожидает фирму при существующем положении? (прогноз); 

Какое воздействие оказывает внешняя среда? (влияние внешней среды).

Маркетинговый синтез – этап выдвижения целей маркетинга, отражающих общие краткосрочные и долгосрочные цели предприятия, их четкое формулирование, определение качественных и количественных сторон будущей маркетинговой деятельности. 

Маркетинговый синтез отвечает на вопросы: 

Что надо сделать? (выдвижение целей); 

Почему надо сделать так, а не иначе? (оценка целей); 

Принятие решений.

Стратегическое планирование – этап определения стратегии маркетинга и особенностей ее применения для привлечения и удовлетворения целевых рынков и достижения целей фирмы. Стратегия – это средство достижения поставленных целей, инструмент, с помощью которого предприятие приводит свои возможности в соответствие с ситуацией на рынке, и тогда может противостоять меняющимся условиям рынка. 

Стратегическое планирование отвечает на вопросы: 

Какая стратегия наилучшая и почему? (выбор стратегии); 

Какая тактика нужна? (решение о разработке тактики);

Как нужно действовать для достижения цели? (выдвижение стратегии).

Тактическое планирование – этап конкретных действий, выполняемых с целью реализации заданной маркетинговой стратегии.

Тактическое планирование отвечает на вопросы:

Какие действия следует предпринять и почему? (Определение тактики);

Кто? Что? Когда? Где должен делать? (Оперативный план). 

Наиболее популярны следующие тактические приемы:

· энергичные действия по продвижению товара к месту продажи в точно установленное время с высоким уровнем обслуживания потребителей;

· прямые доверительные контакты с потребителем;

· реклама по системе direct mail/почтовая реклама, оферта;

· активное участие в выставках, ярмарках, аукционах;

· повышение эффективности сервисного обслуживания;

· создание благоприятного отношения к предприятию, его имиджа не только у потребителей, но и у широких масс общественности (public relations).
Маркетинговый контроль – этап слежения за результатами и сравнение планируемых показателей с реальными достижениями на протяжении отдельного периода времени. 

Маркетинговый контроль отвечает на вопросы:

Каковы результаты деятельности? (сбор данных);

Насколько близко продвинулись к поставленной цели? (оценка);

На основе проведенного контроля принимается решение о проведении ситуационного анализа.

Контролю подвергается:

· объем продаж и прибыли;

· издержки производства и обращения;

· эффективность мероприятий по формированию спроса и стимулированию сбыта;

· динамика складских запасов;

· результат пробных продаж.

Выводы:

1. Рассмотрение маркетинговых концепций показывает, что различные ученые по-разному подходят к определению маркетинга (маркетинг – и стиль мышления, и философия бизнеса, и социальный процесс, и производство, и продажи и т.д.). 

2. Как нам представляется, маркетинг целесообразно рассматривать в трех ипостасях:

· как ориентированное мышление на потребителя;

· как систему управления, т.е. совокупность служб, осуществляющих производственно-хозяйственную деятельность;

· как технологию деятельности, связанную с рынком.

В нашем понимании маркетинг промышленного предприятия – это управленческий процесс, при котором на основе спроса и предложения строится вся его политика, т.е. при изменениях на рынке соответственно меняется и производственная, и техническая, и финансовая, и кадровая и прочая деятельность организации.

3. Многоплановость и многоликость маркетинга характеризуется: во-первых, углублением и выделением в самостоятельные дисциплины отдельных блоков маркетинговой деятельности (исследование рынка, финансовый маркетинг, маркетинговые коммуникации и пр.), и, во-вторых, необходимостью рыночной ориентации таких дисциплин, как экономика, управление, психология, социология и пр. и, как следствие, интеграция маркетинга в эти дисциплины, а не его изолированность.

4. Многоликость маркетинга приводит к выделению различных его видов в рамках разных классификаций (по состоянию спроса, сферам действия, отраслевому признаку).

ТЕМА 10. Роль маркетинга в инженерной деятельности
1. Управление НТП в условиях рынка. Процесс НТНВ – маркетинго-ориентированный подход.

2. Концептуальные основы инженерного маркетинга. Маркетинговая модель НТНВ.

3. Рынок НТНВ. Особенности НТНВ как товара. Задачи инженера с маркетинговым мышлением.

1. Управление НТП в условиях рынка. Процесс НТНВ – маркетинго-ориентированный подход.

В современных условиях наука и техника превратились в решающий фактор социально – экономического развития  любого предприятия. Всё это следствие ключевой роли НТП во всех сферах его производственно – хозяйственной деятельности. Проблема управления НТП в условиях рынка превращается в проблему формирования механизмов и условий выработки целей развития науки и техники, отвечающих ценностям и приоритетам сегодняшнего и будущего развития.







В основе НТП – научно-технические нововведения (НТНВ), эффективность которых зависит от управления ими, профессионализма и  творчества инженерного состава предприятия. Можно в полной мере согласиться с Джеймсом Брайтом, что «Единственный в своем роде процесс, объединяющий науку, технику, экономику, предпринимательство и управление, – это процесс научно-технического нововведения. В нём воплощаются те знания, которые компетентный руководитель, эффективно работающий учёный, инженер, умный чиновник и просто образованный член общества должны иметь завтра. Это – процесс преобразования научного знания в физическую реальность, изменяющую общество».   

Под научно-техническим прогрессом понимается тот прогресс в знаниях, связанных с производством, который делает возможным создание новых производств, новых вариантов существующих продуктов и совершенно новых видов продукции и услуг. Он находит свое выражение в новых методах производства существующих изделий, конструкторских решениях, позволяющих производить продукцию с новыми важными характеристиками, а также в новых методах организации и управления. Научно-технический прогресс – это взаимосвязанное поступательное развитие науки и техники. Он ведет к постоянному совершенствованию средств и предметов труда, технологии и организации производства, обуславливающих качественное преобразование материального производства и непроизводственной сферы. 

Современный научно-технический прогресс приобрел качественно новые черты. Во-первых, неизмеримо возросли его масштабы, стремительность и динамизм. Во-вторых, произошли коренные изменения в производстве средств производства, предметов труда и энергии, в технологии, организации и управлении производственными процессами. Сегодня НТП проявляется в создании управляющей машины на базе электронно-вычислительной техники, осуществляющей автоматическое управление всей машинной системой, в использовании новых источников энергии и принципиально новых технологических процессов, обеспечивающих непрерывность производства и резкое повышение его эффективности.

Направления развития НТП определяют технический и организационный уровень производства, создают основу для выпуска высококачественной продукции. При этом в развитии НТП можно различать чисто техническую сторону, являющуюся результатом внедрения принципиально новых достижений науки и техники, и экономический и маркетинговый аспекты. Результатом первого может быть создание новых или более совершенных продуктов и услуг, второго – либо создание или изменение функций спроса, либо снижение издержек производства по выпуску продукции, либо и то и другое. Маркетинговая сторона проявляется в получении потребителем лучших или более дешевых товаров.

В сложной цепи, соединяющей науку с производством, наиболее слабыми пока остаются звенья, связанные с практической реализацией достижений науки. Решение этой задачи в значительной мере зависит от создания системы организации внедрения достижений науки и техники в производство. В условиях рынка, чтобы выжить, расти и развиваться, производить больше продукции высокого качества и с меньшими издержками, нужно ориентироваться на внедрение новинок в производство.

2. Концептуальные основы инженерного маркетинга. Маркетинговая модель НТНВ.

Главным источником преобразований на предприятии всегда была и остаётся техника. В рыночных условиях хозяйствования, представляется, что любой инженер должен владеть маркетинго – ориентированным подходом к решению всех научно – технических, организационных, производственных и социальных задач, возникающих в его деятельности. Инженер, опираясь на маркетинг как инструмент адаптации соответствующего вида деятельности к требованиям рынка, будет рассматривать определенные инженерные решения с точки зрения уникальности, важности для потребителя, возможности выбора модификации и т.д. и т.п. В этом аспекте, можно предложить, так называемую «логически-структурную рамку инженерного решения» с маркетинговой ориентацией.
В данном контексте заслуживает внимания «молекулярная модель маркетинга услуг» Линн Шостак (Shostack, 1977), которая применяется в зарубежной практике во многих отраслях бизнеса. В центре – основной, нематериальный, нефизический «атом» – выгода от предоставляемой услуги, вокруг – в определенной последовательности (порядке) другие «атомы», представляющие материальные, физические элементы обслуживания. 

Данный подход можно применить к любому НТНВ, представив его как рыночно ориентированное инженерное решение для разработки маркетинговой модели инженерных действий, предусматривающей: 

· НТНВ «по замыслу» – характеризует цель предлагаемого технического решения, направленного на улучшение качественных параметров, расширение функциональных особенностей и т.д. Это основная выгода, которую может получить потребитель;

· НТНВ в «реальном исполнении» – это та материализованная форма, в которую воплощается замысел разработчика, то есть то, что в конечном итоге предлагается потребителю;

· «область применения» – указывается возможность использования НТНВ, т.е. в какой отрасли бизнеса или на конкретном объекте производства найдет применение данное предложение; 

· «преимущества у потребителя и производителя» – что конкретно дает реализация данного инженерного решения потребителю и производителю.

Маркетинговая модель НТНВ может быть расширена в зависимости от масштабности инженерного решения, например, могут быть предложены дополнительные услуги и выгоды, либо сервисное обслуживание (послепродажное обслуживание, поставки в кредит, гарантия качества, монтаж оборудования, или использование информационных технологий и систем в процессе производства и реализации НТНВ).

Модель инженерного маркетинга помогает взглянуть на предлагаемое решение исходя из маркетинговой ориентации и системной зависимости между рассматриваемыми решениями, что позволяет:

· во-первых, понять смысл НТНВ (технического решения); 

· во-вторых, определить объект возможного бизнеса. Например, новая конструкция или ее совершенствование, новый технологический процесс (как товар), или совершенствование технологии или то, и другое;

· в-третьих, уяснить направление использования технического решения.

Таким образом,  модель инженерного маркетинга предполагает:

· возможность рассмотрения НТНВ как предпринимательского, т.е. в условиях  рынка; 

· выбор соответствующего метода экономического обоснования.

Речь идет о конкретизации НТНВ, которые предлагаются и на стадии научно-исследовательских работ, и на стадии конструкторской и технологической подготовки производственного процесса, и в применении информационных технологий и систем и т.д.

    3. Рынок НТНВ. Особенности НТНВ как товара. Задачи инженера с маркетинговым мышлением
Инновационный цикл создания НТНВ включает следующие этапы: научные исследования (фундаментальные и прикладные), конструкторские разработки, технологическое освоение, производство, модернизацию и утилизацию. На всех этих этапах возможно создание и предложение на рынок НТНВ в виде:

· интеллектуальной продукции;

· материальной продукции;

· услуг.

При выходе на рынок, то есть при поиске потенциальных потребителей НТНВ и взаимодействии с ними, целесообразно учитывать особенности, присущие НТНВ как товару. К таким особенностям можно отнести:

1. Возможность многократной коммерческой реализации НТНВ. Эта особенность позволяет обеспечить владельцу НТНВ получение большей прибыли в сравнении с реализацией инноваций только в виде изделий и других материальных объектов, что оправдывает высокие первоначальные затраты на получение новых знаний.

2. Зависимость размера прибыли, получаемой при коммерческой передаче НТНВ, от использования в них охраняемых объектов интеллектуальной собственности, благодаря чему достигается конкурентоспособность владельца НТНВ.

3. НТНВ, как правило, уникальны, что и обуславливает монополию владельца на использование и распространение нововведений, в том числе и на установление цены.

4. Возможность формирования новых рынков. Уникальность нововведений может способствовать появлению ранее не существовавших рынков, сегментов рынка, товаров и групп потребителей товаров и т.д.

5. Использование НТНВ у потребителей характеризуется инвестиционным риском, так как может быть связано с высокими затратами.

Необходимо также отметить, что, как и сам товар, рынок НТНВ отличается рядом особенностей, обусловленных спецификой НТНВ. К таким особенностям можно отнести:

1. Лидерство на рынке НТНВ возможно для организаций, имеющих высокий научно-технический потенциал, вкладывающих значительные средства в НИОКР и обеспечивающих высокий уровень инновационной деятельности.

2. Зависимость реализации НТНВ от объема и качества инновационного потенциала потребителя.

3. Техническую сложность НТНВ, предполагающую, как правило, осуществление послепродажного сервиса производителем.

4. Высокую степенью монополизации рынка НТНВ, характеризующую данный рынок как рынок продавцов, имеющих высокую норму прибыли.

5. Меньшее количество потребителей по сравнению с рынком потребительских товаров. Высокий профессионализм потребителей.

6. Соответствующую информацию для потребителя при совершении покупки, что обуславливает необходимость принятия соответствующих инженерных решений при организации рекламной деятельности.

7. Имидж и конкурентоспособность организации, поставляющей НТНВ, особенно, когда его нужно адаптировать к требованиям потребителя.

Для коммерческой реализации НТНВ в сфере НИОКР целесообразно уже на стадии научных исследований обеспечить тесный контакт с потребителем. 

В данном контексте уместно вспомнить справедливое определение товара Теодором Левитом: «Товар – это не то, о чем подробно рассказывает инженер, а то, что подспудно требует от него потребитель». Инженерные решения должны быть ориентированы на потребителя, лишь в этом случае они, во-первых, смогут быть востребованными, во-вторых, уникальными, и, в-третьих, конкурентоспособными. 

Концепция инженерного маркетинга предприятия – это философия управления НТНВ во всех сферах деятельности предприятия: НИОКР, производстве, реализации продукции в соответствии с целями и задачами предприятия на основе маркетингового мышления инженеров всех уровней. Инженерный маркетинг – вид деятельности, связанный с производством и реализацией продукции, услуг, нужных потребителю через расширенный комплекс инженерного маркетинга.
Одной лишь технологической компетенции недостаточно для эффективного ведения бизнеса в условиях рынка. Изделие, даже высококачественное, предложенное инженером без маркетингового мышления быстро может оказаться товаром, не имеющим спроса на рынке. И в данном аспекте хорошее с технической точки зрения предложение инженера может привести к несоответствию производителя и потребителя. 

Учитывая изложенное, к основным задачам инженера с маркетинговым мышлением можно отнести:

· системное отслеживание рынка НТНВ;

· ориентацию на потребителя;

· изучение потребностей, поведения и запросов потребителя;

· включение потребителей в процесс производства НТНВ;

· отслеживание конкурентов;

· отслеживание поставщиков;

· придание изделиям на всех фазах жизненного цикла изделия соответствующего внешнего вида (промышленный дизайн);

· сервисное обслуживание;

· применение информационных технологий и систем в своей деятельности;

· постоянное обеспечение снижения затрат в производстве и реализации продукции;

· обеспечение конкурентоспособности НТНВ и предприятия в целом.

Потребители предпочитают изделия и услуги производителей и с точки зрения их технической функциональности, стоимости, и учитывая такие преимущества, как:

· отношение производителей к проблемам потребителей;

· удобство в эксплуатации изделия;

· снижение затрат в эксплуатацию;

· послепродажное обслуживание;

· надежность производителей;

· престиж производителя.

Многие инженеры не способны оценить рыночную ситуацию, информацию и т.д. и т.п. Но есть основы, которыми каждый инженер должен владеть. Чтобы инженеры могли предложить на рынок соответствующее НТНВ они должны овладеть маркетинговым мышлением, для чего им необходимы знания рынка по всем направлениям инженерной деятельности, только в этом случае можно, во-первых, профессиональнее маркетологов отследить нужды потребителей и действия конкурентов; во-вторых, направить свою инженерную деятельность в русло предпринимательства. Для этого важно использование комплекса инженерного маркетинга, под которым понимается совокупность поддающихся контролю маркетинговых инструментов. Рассмотрение их с позиции инженерных решений на всех стадиях производства и реализации продукции может способствовать созданию конкурентоспособной продукции и повышению конкурентоспособности предприятия.

Продвижение товара к конечному потребителю





Выбор каналов распространения товара








Рекламная деятельность, т.е. разработка рекламного слогана, текста, а также выбор средств распространения рекламы
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Работа над промышленным дизайном и упаковкой товара





Производство товаров на основе проведенных исследований





Исследование рыночных сегментов и нужд потребителей





Рис.1. Адаптированная схема «шахматных ходов» в маркетинге предприятия
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