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Лекция 1. Введение в маркетинг


1. ВВЕДЕНИЕ В МАРКЕТИНГ

1.1. ЧТО ТАКОЕ МАРКЕТИНГ

Маркетинг в системе менеджмента фирмы

Любой бизнес – крупный, средний или малый, – требует ежедневного выполнения огромного количества различных операций или действий. Управление этими операциями ведется в большинстве случаев по трем основным направлениям: финансы, производство и маркетинг. Примерная структура типовой системы менеджмента фирмы показана на следующем рисунке:
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Все три подразделения в этой типичной структуре организации менеджмента компании работают на одну общую цель – рост и процветание компании, увеличение ее капитализации. Объединяет их общая корпоративная стратегия, которая призвана направлять деятельность сотрудников компании на всех уровнях управления к решению конкретных задач в соответствии с общей линией развития предприятия.

Каждое подразделение выполняет свои определенные функции. Так, например, календарное планирование и организация производства или закупки относятся к производственной сфере, бухгалтерия – к финансовой сфере. Отдел маркетинга выполняет в основном три главные функции: 

· исследования рынка и изучение потребностей населения в целях поиска благоприятных маркетинговых возможностей для развития фирмы;

· разработка маркетинговой стратегии фирмы – определение целевых сегментов рынка, позиционирование фирмы и ее товаров и услуг;

· разработка и реализация маркетинговых программ, или комплекса маркетинга, который состоит из четырех элементов – product, price, place, promotion (концепция “четырех Пи”)

· Товар (product) – формирование товарного ассортимента, разработка новых товаров и услуг, модификация товаров, разработка новой упаковки;

· Цена (price) – разработка ценовой стратегии, установление цен на конкретные товары, разработка системы скидок и системы кредитования потребителей;

· Место продажи (place) – формирование сети сбыта товаров и услуг, налаживание контактов с торговыми посредниками, обеспечение присутствия товара в местах продажи;

· Продвижение (promotion) – реклама товаров и услуг, проведение promotion-акций (лотереи, распродажи, розыгрыши и пр.), управление штатом продавцов, связи с общественностью.

Цикл «финансы – маркетинг – продажи»

Для компаний, которые используют в своей работе концепцию маркетинга, основной задачей отдела маркетинга является поддержание цикла «финансы – маркетинг – продажи». Деятельность по решению этой задачи разделяется на три этапа:

1. оценить размеры и определить специфику и характер потребностей населения, а также выявить стремление потребителей удовлетворить свои потребности;

2. обработать эту информацию для управленческих структур так, чтобы они могли принять соответствующие управленческие решения о совершенствовании или создании новых товаров и услуг в соответствии с выявленными потребностями населения;

3. разработать и внедрить маркетинговую программу по обеспечению присутствия товаров и услуг в местах продажи, рекламированию этих товаров и услуг и созданию всех необходимых условий для успешной продажи товара конечному потребителю. 
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Таким образом, маркетинг выполняет определенную посредническую функцию между финансовой и производственной деятельностью предприятия и теми процессами, которые происходят на рынке, в потребительской массе и не очевидны для руководства предприятия.

Эволюция понятия «маркетинг»

В бизнесе понятие «маркетинг» часто трактуется неправильно, с чем связано значительное количество ошибок, допускаемых в этой сфере. На протяжении ХХ столетия понятие маркетинга претерпело значительные изменения, которые отражали определенные перемены в экономической жизни общества и рост уровня потребления.

Первый период развития концепции маркетинга можно обозначить как маркетинг, ориентированный на производство. Это было время, когда интенсивно развивалась промышленность. Массовое производство еще не было налажено, и основная задача производителя заключалась в том, чтобы насытить рынок товарной массой. Выигрывал в таких условиях тот, кто предлагал на рынке более дешевый товар. Снижать цену позволяло в основном снижение себестоимости изделия за счет внедрения нового оборудования и технологий производства.

Существенным шагом вперед стало открытие и внедрение в промышленности поточного производства. Автором идеи стал Генри Форд, который наладил в Америке выпуск автомобилей марки «Т». По его замыслу, с появлением этой марки автомобиль должен был превратиться из предмета роскоши в средство передвижения. Так и произошло: компания «Форд» вышла в лидеры по объемам продаж и удерживала это лидерство в течение длительного периода времени.

Однажды Генри Форду задали вопрос: почему он выпускает автомобили только черного цвета. Он ответил: «Я согласен, чтобы автомобиль был любого цвета, но при условии, что он будет черным». Это малопонятная на первый взгляд шутка имела следующее объяснение: черная краска была дешевле остальных, и потому даже в таком вопросе, как цвет, Форд оставался верен принципу – минимальная цена при минимальных затратах.

В таких условиях функция маркетинга сводилась в основном к тому, чтобы обеспечить доставку товара до конечного потребителя. В отделе маркетинга решали такие проблемы, как складирование, транспортировка, налаживание контактов с оптовыми и розничными торговыми посредниками и т.д. Эта функция получила название функции распределения товара, или дистрибуции (distribution, англ. – распределение).

Следующим важным направлением борьбы за потребителя стало усиливающееся стремление бизнеса повысить качество своей продукции. Тот производитель, который уступал в цене, вполне мог выиграть за счет того, что качество его товара было выше, чем у конкурента. Такая стратегия вполне оправдывала себя в условиях растущего рынка, когда спрос увеличивался и потребители были готовы платить за качество.

Корпорация Генри Форда потеряла лидерство в продажах автомобилей из-за того, что в нужный момент ее конкуренты вывели на рынок автомобили разных моделей и цветов. Рынок к тому времени уже насытился,  и потребители захотели разнообразия. Автомобили красного или синего цвета стоил дороже, чем черный, но рынок был готов платить за это. Корпорация «Форда» оказалась не готова к такому повороту, и ее позиции потеснили конкурирующие компании.

Борьба за качество ознаменовала новый период в развитии концепции маркетинга – маркетинга, ориентированного на качество. Цена уже не являлась главным ориентиром. Гораздо важнее было представить на рынке широкую гамму самых разных товаров – от самых дешевых до дорогих. Разумеется, что основной акцент все равно делался на производство. Но теперь к этому добавлялась разработка новых товаров, которая шла в производственных и исследовательских лабораториях. В таких условиях маркетинг продолжал играть подчиненную роль, и его основной функцией все равно оставалась дистрибуция товара.

По мере насыщения рынка товарной массой не только по количеству, но и по качеству производители сталкивались с проблемой сбыта своих товаров. Продажи падали, склады были забиты товарной продукцией, и в этот новый период основной функцией маркетинга стало стимулирование сбыта. Это был период маркетинга, ориентированного на продажу.

Компании старались любыми путями всучить свой товар публике. Газеты и уличные стенды в США были заполнены самым экстравагантными рекламными объявлениями. Устраивались необычные рекламные акции. Продавцы выбивались из сил, работая с клиентами. Позиция бизнеса в этот период выражалась крылатой латинской фразой caveat emptor («пусть покупатель знает»). Однако никакое силовое давление на потребителя не помогало. Многие предприятия несли убытки и заканчивали свою деятельность банкротством.

Великий кризис, постигший Америку в 1930-е гг., заставил предпринимателей пересмотреть привычные взгляды на маркетинг. Деловой мир стал проникаться пониманием того, что гораздо дешевле заранее выяснить, чего хотят покупатели, и затем разработать, произвести и предложить им соответствующий продукт. С этого времени утверждается концепция маркетинга, ориентированного на потребителя. Эта новая концепция ознаменовала собой переход экономики США от рынка производителя к рынку потребителя и началом формирования нового типа общества – общества потребления

Функции маркетинга существенно расширились. Компании, ориентированные на потребителя, стали стараться подчинить всю свою производственную деятельность задачам маркетинга. Вот одна цитата из годового отчета корпорации «Дженерал Электрик» за 1952 г.: «Наше новое представление ставит специалиста по маркетингу скорее в начало, нежели в конец производственного цикла, и включает марке​тинг в каждую фазу управленческого процесса». Ту же идею по-разному выражают девизы и лозунги фирм и корпораций, которыми они выражают свою корпоративную стратегию:

· «Производи то, что можешь продать, вместо того, чтобы пы​таться продать то, что можешь произвести»

· «Люби потребителя, а не товары»
·  «Мы   не   продаем   товары,   мы  удовлетворяем   потребности» (ТД «Электроимпекс»)
· «Имей свой подход к потребителю» («Биргер Кинг» — сеть закусочных в США)
· «Здесь ты сам себе хозяин» (Юнайтед Эйрлайн, США – обращение к потребителю)
По мере развития рынка и общества все более четкие очертания принимает новая социальная концепция маркетинга – маркетинга, ориентированный на общество. Согласно этой концепции, задача маркетинга – согласовать интересы трех сторон: потребителя, производителя и гражданского сообщества. Правительственные выборные и контролирующие органы, общественные организации активно вмешиваются в маркетинговые процессы на том основании, что маркетинг не должен наносить ущерб долговременным интересам общества. В результате в США в последние годы была развернута активная кампания борьбы против курения, в рамках которой была резко ограничена рекламная и маркетинговая деятельность табачных компаний. Время от времени возбуждаются иски против производителей и продавцов продовольственных товаров, фармацевтических изделий, которые могут наносить ущерб здоровью граждан.

Маркетинг, ориентированный на цену
Основная задача производителя: насытить рынок дешевой товарной массой. 

Основная идея: выигрывает тот, кто предлагает рынку более дешевый товар. 

Основная сфера приложения усилий: снижение себестоимости изделия за счет внедрения нового оборудования и технологий производства.

Основная функция маркетинга: обеспечение доставки товара конечному потребителю (складирование, транспортировка, налаживание контактов с оптовыми и розничными торговыми посредниками и т.д.), то есть сбыт, или – дистрибуция (distribution, англ. – распределение).
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Маркетинг, ориентированный на качество

Основная задача производителя: насытить рынок качественной товарной массой

Основная идея: выигрывает тот, кто предлагает

 рынку более качественные товары – при условии, что потребитель готов платить за качество продукции

Основная сфера приложения усилий: борьба за качество, расширение ассортимента, разработка новых товаров в производственных лабораториях

Основная функция маркетинга: сбыт, дистрибуция

Маркетинг, ориентированный на продажу

Основная задача производителя: задавить конкурента, протолкнуть свой товар на рынок

Основная идея: выигрывает тот, кто сумеет привлечь к своим товарам потребителя за счет активной рекламы и стратегии агрессивных продаж

Основная сфера приложения усилий: реклама, активные прямые продажи товара потребителю

Основные функции маркетинга: дистрибуция и продвижение

Маркетинг, ориентированный на потребителя

Основная задача производителя: изучить потребности и найти наиболее эффективный способ их удовлетворения
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Основная идея: выигрывает тот, кто предлагает рынку товары, наиболее полно удовлетворяющие его потребности («товар должен продавать сам себя»)

Основная сфера приложения усилий: изучение рынка, стратегия и комплекс маркетинга (4Ps).

Основные функции маркетинга: маркетинговые исследования, оценка стратегических перспектив маркетинга, управление товарным рядом, ценами, дистрибуцией, рекламой

Маркетинг, ориентированный на общество

Основная задача производителя: изучить потребности рынка и общества в целом, согласовать их и найти способ их удовлетворения

Основная идея: выигрывает тот, кто предлагает рынку товары, наиболее полно удовлетворяющие его потребности и не наносящие вреда обществу в долговременной перспективе

Основная сфера приложения усилий: изучение рынка и общества, стратегия и комплекс маркетинга (4Ps).

Основные функции маркетинга: маркетинговые исследования, оценка стратегических перспектив маркетинга, управление товарным рядом, ценами, дистрибуцией, рекламой.

Определение маркетинга

Все предлагаемые исследователями определения сущности маркетинга могут быть подразделены на:

· социальные определения и 

· определения маркетинга как процесса управления. 

Подход к маркетингу как к социальному процессу отражает ту роль, которую он играет в обществе или, по словам одного из маркетологов, его функции состоят в "обеспечении высоких жизненных стандартов". Есть мнение, согласно которому сущность маркетинга как социального процесса может быть выражена в следующем определении: 

Маркетинг - это социальный процесс, направленный на удовлетворение нужд и потребностей индивидов и групп посредством создания и предложения обладающих ценностью товаров и услуг и обмена ими с другими людьми. 

Приверженцы определения маркетинга как процесса управления нередко описывают его как "искусство продажи товаров". Очень часто публика, услышав, что продажи отнюдь не являются важнейшей составляющей маркетинга, приходит в изумление. Но продажи - всего лишь верхушка айсберга маркетинга. Один из ведущих теоретиков маркетинга, Питер Друкер, замечал: 

«Правомерно предположить, что потребность в продажах вечна. Но задача маркетинга в том и состоит, чтобы минимизировать ее. Цель маркетинга - достижение такого уровня знаний и понимания нужд и потребностей потребителей, когда предлагаемые вами товары и услуги будут жизненно необходимы покупателям, чтобы ваш товар продавал себя сам. В идеале, результат маркетинга - готовый к покупке потребитель. А для этого необходимо сделать ваши товары и услуги доступными». 

Когда компания Sony начинала производство аудиоплейера "Walkman", когда Nintendo выпустила в свет превосходные видеоигры, когда Toyota представила новую модель автомобиля "Lexus", каждый из поставщиков был просто завален заказами, что являлось следствием тщательной "домашней" маркетинговой подготовки создания "правильного" продукта. 

Американская ассоциация маркетинга предлагает следующее определение: 

Маркетинг менеджмент (маркетинговое управление) - процесс планирования и реализации концепций ценообразования, продвижения и распределения идей, товаров и услуг, направленный на осуществление обменов, удовлетворяющих как индивидуальным, так и организационным целям. 

Управление процессами обмена требует значительных усилий и определенных навыков. Маркетинговое управление (маркетинг менеджмент) имеет место, когда по крайней мере одна из сторон потенциального обмена разрабатывает и использует средства достижения желаемого отклика контрагентов. 

Маркетинг менеджмент можно рассматривать как искусство и науку выбора целевых рынков, сохранения и привлечения новых потребителей посредством создания, поставки и осуществления коммуникаций по поводу значимых для них ценностей. 
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Концепция маркетинга

Гарвардский профессор Теодор Левитт показал существенное различие между ориентацией компании на продажи и маркетинговой концепцией: 

При ориентации на продажи в фокусе внимания - нужды продавца; в концепции маркетинга - потребности покупателей. Приверженцы первой делают акцент на превращении товара в деньги; сторонники второй - на идее товара, удовлетворяющего нужды потребителей, что предполагает использование определенных методов его создания, поставки и потребления. 

Концепция маркетинга держится на четырех китах: целевом рынке, потребностях потребителей, интегрированном маркетинге и рентабельности. 

Рисунок справа иллюстрирует различия между концепциями маркетинга и ориентации на продажи. Ориентация на продажи - это внутренне-внешняя перспектива. Исходный пункт - производство, затем внимание менеджмента концентрируется на продукте; эффективные продажи требуют широкомасштабных торговых кампаний и использования различных методов продвижения. Концепция маркетинга предполагает внешне-внутреннюю перспективу. В ее основе - четкое определение целевого рынка, когда внимание акцентируется на нуждах покупателя, предусматривается целый комплекс мероприятий, воздействующих на потребителей, что позволяет вести рентабельное производство. 

Интегрированный маркетинг - двухуровневая система. Первый ее уровень - различные маркетинговые функции - служба сбыта, реклама, управление производством и реализацией продукта, маркетинговые исследования и т. д. Все эти функции должны быть взаимоувязаны, а их выполнение скоординировано. Слишком часто отдел сбыта обвиняет менеджеров по производству в "заоблачно высоких ценах" или "невыполнимых задачах по объему продаж", а директор по рекламе и менеджер по торговой марке не могут согласовать принципы проведения рекламной кампании. Координация всех маркетинговых функций должна осуществляться с точки зрения интересов потребителей. 
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Второй уровень интегрированного маркетинга - согласование работы всех отделов компании. Маркетинг эффективен только тогда, когда каждый работник компании вносит личный вклад в дело удовлетворения потребностей клиентов. Как заметил Дэвид Паккард, один из основателей компании Hewlett Packard, "маркетинг слишком важен, чтобы отдавать его на откуп отделу маркетинга". Компания Xerox пошла еще дальше: ее должностные инструкции включают в себя разъяснения, как именно действия конкретного работника влияют на степень удовлетворения потребностей потребителей. Производственные менеджеры заводов Xerox уверены, что посещение предприятий потребителями будет способствовать увеличению сбыта, поскольку цехи блистают чистотой и внушают доверие к качеству продукции. Работники бухгалтерии Xerox прекрасно понимают, что отношение потребителей к компании зависит от аккуратного составления ими счетов и готовности ответить на все телефонные звонки клиентов. 

1.2. ОСНОВНЫЕ ПОНЯТИЯ МАРКЕТИНГА

Нужды, потребности и спрос

Нужды и потребности обуславливают мотивацию, которой руководствуется потребитель в своем поведении при поиске и выборе нужного ему товара. По определению, нужда – ощущаемое потребителем чувство нехватки чего-либо. Примером нужд, которые испытывает человек, являются голод, жажда, холод, чувство опасности, нехватка общения, недостаток образования, потребность в творческом самовыражении и т.д. 

Абрахам Маслоу выдвинул теорию о том, что низшие биологические потребности доминируют в поведении человека и должны быть удовлетворены раньше, чем потребности более высокого порядка, т.е. духовные потребности. В соответствии с этой теорией он разделил нужды на пять уровней: 1) физиологические (голод, холод, жажда, секс, отдых); 2) безопасность (избегание стресса, ситуаций неопределенности, уверенность в завтрашнем дне); 3) социальные (дружба, привязанность, любовь); 4) потребность в самоутверждении (признание, статус, престиж); 5) потребность в самореализации (самовыражение, саморазвитие).

Нужды лежат у истоков потребительского поведения и не всегда осознаются потребителем как нужда. Однако по мере осознания нужды превращаются в потребности, т.е. нужды, принявшие специфическую форму или вид в соответствии с культурой и личными особенностями индивида. Например, голод испытывают все люди. Но что обычно употребляют на завтрак люди разных стран и континентов? В США – это чизбургер и кока-кола, в Великобритании – овсянка с молоком, в России – кофе или чай, бутерброд или яичница с ветчиной, в Папуа Новая Гвинея – связка бананов. Точно также различаются потребности, отражающие другие нужды как низшего, так и высшего порядка.

У всякого человека очень много потребностей – как осознанных, так и скрытых. По мере удовлетворения одних потребностей возникают другие потребности, и процесс этот кажется бесконечным. Вместе с тем возможности по удовлетворению этих потребностей ограничены. Потребитель может приобрести товары и услуги только в объеме имеющихся у него финансовых ресурсов. Для продавца актуальными являются только те потребности, которые подкреплены покупательской способностью индивида. Такие потребности и составляют спрос. На что именно будет направлен спрос определяется размером финансовых ресурсов и потребительскими предпочтениями индивида.

Как удовлетворяются потребности

У всякого человека есть потребности. Но не у всех есть равные возможности для их удовлетворения. Представьте себе, что будет делать человек, если вдруг окажется на необитаемом острове. Он либо умрет, либо научится удовлетворять свои потребности собственным трудом. В конечном счете он может превратить свой остров в цветущий уголок, где у него будет все необходимое, как у Робинзона Крузо из книги Даниеля Дефо. Самообеспечение, или натуральное хозяйство есть первый способ удовлетворения своих потребностей. 

Самообеспечение актуально для многих небогатых слоев населения, в том числе и в России. Натуральное хозяйство характерно в основном для сельского образа жизни, но занимаются им и многие горожане. Ведение натурального хозяйства способствует сохранению особенностей национальной культуры. Желание приблизиться к этой культуре, быть ближе к природе, а также просто приобщиться к физическому труду объясняет тот факт, что иногда натуральным хозяйством начинают заниматься и более обеспеченные граждане. 

Альтернативой самообеспечению является производство каких-либо товаров и услуг с целью их последующего обмена на другие значимые для производителя ценности. Под обменом понимается акт передачи одной ценности с получением взамен другой ценности, осуществляемый сторонами при условии их свободного волеизъявления и расцениваемый ими как взаимовыгодный. 

Обмен не всегда бывает равноценным. Так, например, конквистадоры обменивали у индейцев золото на ничего незначащие в их глазах погремушки. Но индейцы шли на обмен, потому что в тот момент считали его для себя выгодным. В каком-то смысле обмен даже не может быть равноценным. Допустим, кто-то обменял свою яхту на хороший загородный дом. И дом, и яхта обладают определенной ценностью, но разве они сами по себе сопоставимы? В этом обмене ценность каждого объекта определяется лично каждой стороной в процессе субъективной оценки. Если обмен состоялся, значит стороны посчитали ценность другой стороны более для себя значимой, чем их собственная ценность.

Особой формой обмена является сделка – коммерческий обмен равными по стоимости ценностями  между стороными. Характерной чертой сделки является финансовая оценка стоимости ценностей, предлагаемых к обмену. В основе такой оценки лежит торг, совершаемый сторонами в процессе переговоров или одномоментно в процессе принятия или непринятия покупателем предлагаемой продавцом цены. В качестве инструмента совершения сделки являются деньги, которые переходят из рук покупателя в руки продавца. Впрочем, так происходит не всегда. Альтернативой финансовой сделке является бартер – прямой обмен равными по стоимости товарами. Другой важной чертой сделки является определение условий ее совершения: где, когда и на каких условиях будет передан товар и получена за него оплата.

В маркетинге сделка является основным измеряемым параметром, по которому судят об успехах маркетинговой деятельности. По количеству, составу и размеру сделок можно определить основные тенденции развития торговли, сравнить текущие продажи по объему и структуре с продажами в предыдущие периоды.

Обмен и сделка – не единственные альтернативы самообеспечению. Есть способы получить от других какие-либо значимые ценности, не предлагая им ничего взамен. Первый из них – попрошайничество, или милостыня. Как правило, милостыню просят нищие, которые не имеют иного способа заработать себе на пропитание. В христианской культуре милостыня для подающего представляет собой акт доброделания, чем и обуславливается ее распространение, в том числе и в России. Но встречаются и профессиональные нищие, которые занимаются этим вследствие нежелания работать. В этом случае попрошайничество представляет собой форму паразитирования. Второй способ – различные виды незаконного отъема ценностей у других граждан. К ним относятся воровство, грабеж, разбойные нападения, мародерство.

Что такое товар

Под товаром следует понимать любую ценность, которая является предметом коммерческих сделок. Ценность товара определяется его способностью удовлетворять какие-либо потребности. Прежде всего, это могут быть материальные ценности – продукты питания, одежда, обувь, бытовая техника, автомобили, дома, строения и многое другое. Особым видом товара является земля и природные недра, которые не являются –произведением рук человека, но которые требуют грамотного ухода и эксплуатации. Далее, в качестве товара могут выступать услуги, технологии и проектные разработки, научные открытия, ценная информация, а также компании, организации и отдельные личности. Все эти товары характеризуются тем, что их ценность оценить несколько сложнее, чем ценность материальных продуктов.

Для продавца очень важно понимать, в чем заключается истинная ценность продаваемого им товара. Иными словами, какие качества в его товаре ценит покупатель, когда делает выбор в пользу его товара. Если это автомобиль, то покупатель может ценить в нем: 1) функциональность (автомобиль как средство передвижения); 2) экономичность (расход бензина на 100 км); 3) комфорт (скорость и ход, маневренность, отделка салона); 4) внешний вид (конструкция, форма, цвет); 5) престиж (образ автомобиля в глазах окружающих).

Современная концепция маркетинга утверждает, что ценность товара заключается либо в одном из таких качеств, либо во всей их совокупности. Идеальным товаром является такой товар, который удовлетворяет сразу и функциональные, и экономические, и социальные, и психологические нужды потребителя. Задача маркетинга заключается в том, чтобы найти неудовлетворенных покупателей, выявить их потребности и предложить им тот товар, который они ожидают.

Особенность современных продаж на развитом рынке заключается в том, что товары удовлетворяют не только материальные, но и духовные, т.е. символические потребности. Удовлетворение символических потребностей служит реклама и другие средства продвижения, которые создают определенный образ товара. 

Что такое рынок

Люди совершают сделки, продают и покупают товары с целью удовлетворения своих потребностей. Совокупность продавцов и покупателей какого-либо конкретного товара и есть, собственно, рынок. Однако с точки зрения продавца, – то есть в маркетинге, – рынок есть совокупность активных и потенциальных покупателей какого-либо товара. Когда говорят, что продавец выходит на какой-то конкретный рынок со своим товаром – это означает, что нацелил свои продажи на какую-то определенную группу покупателей.

Товары и их реклама редко адресуются абсолютному большинству покупателей. Любой товар в лучшем случае может привлечь к себе лишь часть покупателей, которым он понравился больше, чем товары конкурентов. Если понимать под товаром не товарную категорию в целом, а конкретную торговую марку, то под рынком следует понимать совокупность потенциальных покупателей торговой марки, объединенных общими интересами, желаниями или потребностями, способных использовать товар данной марки к своей выгоде и имеющих возможность оплатить покупку.

Существует пять больших групп рынков, на которые компании ориентируют свою рекламную и торговую деятельность:

1. Потребительские рынки – физические лица, семьи, домохозяйства, приобретающие товары и услуги для личного пользования.

2. Рынки торговых посредников – физические лица и компании (оптовые и розничные торговцы), закупающие товары целью их последующей перепродажи.

3. Промышленные рынки – физические лица и компании-производители, закупающие продукцию с целью ее последующего использования в производственном процессе.

4. Правительственные рынки – правительственные организации, закупающие продукцию с целью обеспечения хозяйственной и иной деятельности органов управления Российской Федерации и ее субъектов, местных муниципальных образований.

5. Международные рынки – любые выше перечисленные рынки, расположенные в разных странах.

1.3. УПРАВЛЕНИЕ СПРОСОМ В МАРКЕТИНГЕ

Виды спроса и задачи маркетинга

Важнейшей задачей маркетинга является изучение и управление потребительским спросом. В зависимости от характера спроса меняется и характер маркетинговой деятельности. Не всегда задачей маркетинга является поиск путей увеличения спроса на продукцию компании. Иногда ставится обратная задача: уменьшить спрос или даже свести его к нулю. В следующей таблицы представлены несколько видов спроса и перечень задач маркетинга, которые при этом необходимо решить.

	ВИД СПРОСА
	ПРИМЕРЫ
	ЗАДАЧИ МАРКЕТИНГА

	Отрицательный спрос – рынок в целом не интересуется или даже отвергает предлагаемый продукт или услугу.
	профилактика стоматологических заболеваний, вакцинация от болезней при туристических поездках в тропические страны
	1) анализ того, почему потенциальным потребителям не нравится соответствующий товар, 2) разработка маркетинго​вой программы, с помощью которой можно преодолеть или изменить их вкусы, предпочтения и мнения потребителей

	Нулевой спрос – потребители не проявляют ника​кого интереса к данному продукту.
	безотходные технологии, достижения научно-технического прогресса (НТП), страхование жизни.
	найти и предложить способы и средства связи между потребительскими качествами това​ра и представлениями потенциальных потребителей об их собствен​ных потребностях и желаниях.

	Латентный (скрытый) спрос – на рынке присутствуют потребители, чьи потребности и желания не могут быть удовлетворены предлагаемыми на рынке товарами. 
	безвредные сигареты, бесшумные машины и транспорт​ные средства и т. д.
	маркетинг нужно направить на отыскание и оценку потенциала рынка и после этого — на создание и предоставление соответствующих изделий и услуг.

	Уменьшающийся спрос
	спрос на автомобили ВАЗ, макароны, пиво (близко к стагнации)
	анализ причин уменьшающегося спроса и разработка мер по его стимулированию

	Непостоянный спрос – спрос, который значительно меняется в пределах года, недели или даже суток.
	пляжные костюмы, туристические поездки, услуги кинотеатров
	Сглаживание спроса за счет гибкой ценовой политики, стимулирования спроса в период сезонного падения спроса и др.

	Полный спрос – спрос, кото​рый позволяет полностью загрузить производственные мощности вопреки усилиям конкурентов.
	
	Сохранение статус-кво независимо от изменений во внешней среде

	Избыточный спрос – количество предлагаемых товаров меньше объема платежеспособного спроса, поскольку производитель не может или по каким-то причинам не желает увеличить объем продукции.
	Избыточный приток клиентов в отель или кемпинг, конкурс на поступление в университет 15-20 человек на место
	Предложить и осущест​вить мероприятия по уменьшению спроса до оптимального для соот​ветствующей организации за счет увеличения цен, урезания льгот, сокращения рекламы (демаркетинг)

	Нежелательный спрос – спрос на товары, которые нежелателен для общества в целом.
	сигареты, наркотики, фильмы ужасов, производства, кото​рые загрязняют окружающую среду
	ограничение  и   переориентацию  потребительского спроса путем предложения подходящих альтернатив, антирекламы, а также  комплекса эффективных ограни​чительных мер.


1.4. ПОЦЕСС УПРАВЛЕНИЯ МАРКЕТИНГОМ НА ПРЕДПРИЯТИИ

Каким образом на предприятии осуществляется управление маркетингом? Как лучше всего организовать работу отдела маркетинга? Какие конкретные функции должны осуществлять маркетологи на предприятии? Все эти вопросы возникают перед руководителем, который отвечает за организацию своего бизнеса и стремится повысить его эффективность.

Процесс можно разбить на три этапа: исследования рынка, разработка стратегии целевого маркетинга и разработка программы маркетинговых мероприятий,  или комплекса маркетинга.

Исследования рынка

Для того, чтобы принимать верные управленческие решения в области маркетинга, необходимо знать реальное состояние рынка и правильно оценивать перспективы его развития. Этой цели служат специальные исследования рынка, в ходе которых отдел маркетинга получает важную информацию о потребителях и моделях их типичного поведения, изменениях потребительских предпочтений, емкости рынка, деятельности конкурентов, изменения состояния окружающей макро- и микросреды, эффективности проведения рекламных компаний и отдельных акций.

Сбор этих сведений осуществляется с помощью специальных методов – опросов, анкетирования, фокус-групп, холл-тестов, рыночных замеров и экспериментов и т.д. Различаются также источники информации, которую можно получать непосредственно от потребителей в ходе полевых исследований или по вторичным источникам – например, изучая публикации в СМИ, отчеты и публикации правительственных и общественных организаций и пр. Эти методы будут рассматриваться в следующей главе, посвященной маркетинговым исследованиям.

Одним из важнейших результатов маркетинговых исследований является выявление перспективных маркетинговых возможностей фирмы. Под маркетинговой возможностью понимается привлекательное направление маркетинговых усилий фирмы, на котором она может добиться существенных конкурентных преимуществ. Как правило, речь идет о новом рынке или привлекательном сегменте рынка, на котором выявлены какие-либо неудовлетворенные потребности. Задача маркетологов состоит в том, чтобы оценить потенциальную емкость этого рынка, т.е. объем продаж, которые получит фирма в случае выхода на этот сегмент с новым товаром.

Сегментирование рынка

После того, как закончены исследования, отдел маркетинга приступает к сегментированию рынка. Под сегментом рынка понимается однородный сектор рынка, который состоит из покупателей, имеющих сходные желания, потребительские предпочтения и сравнительно одинаково реагирующих на один и тот же комплекс побудительных стимулов маркетинга. 

Разбить рынок по сегментам можно, используя различные географические, социально-демографические, психографические или поведенческие характеристики рынка.  Основная сложность на этом этапе заключается в том, чтобы правильно оценить различия между покупателями, значимые с точки зрения продавца товара. Эти различия могут быть существенными, малозначимыми и просто мнимыми. В последнем случае легко допустить серьезный маркетинговый просчет при построении программы сбыта товара.

Целевой маркетинг

После того, как рынок разбит на сектора, предстоит сделать выбор одного или нескольких секторов рынка, на которые будут направлены маркетинговые усилия фирмы. Выбор сегмента осуществляется на основании таких критериев, как потенциальная емкость рынка, уровень конкуренции, затраты на маркетинг, ресурсы фирмы, а также соответствие профиля сегмента – профилю фирмы.

Компания использовать стратегию массового маркетинга, предлагая всему рынку один или несколько разнообразных продуктов, которые рассчитаны на всех. Такая стратегия оправдывала себя в условиях, когда рынок еще не был насыщен товарной массой. Сейчас, в условиях переизбытка товаров, массовый маркетинг приведет лишь к завоеванию отдельных сегментов. Другие сегменты отвоюют более удачливые конкуренты, которые нацелят на них свои маркетинговые усилия. Для того, чтобы удержать за собой весь рынок, производителю требуется предложить каждому сегменту рынка отдельный комплекс маркетинга.

Комплекс маркетинга

Выбрав определенный сегмент рынка, компания начинает разрабатывать план мероприятий, которые позволяет ей завоевать этот сектор. Разумеется, что руководство компании всячески старается учесть все факторы, которые могут повлиять на ее успех. Из этих факторов только некоторые находятся под контролем компании. Остальные являются внешними факторами, влияние которых можно учитывать, но нельзя изменить.

Те факторы, которые находятся под контролем компании, носят название переменных маркетинга, а их совокупность называется комплексом маркетинга. Состав переменных маркетинга может несколько отличаться в зависимости от типа рынка и характера рыночной ситуации. Однако в большинство случаев можно выделить всего четыре переменные в составе комплекса маркетинга: 

· товар (product) – совокупность товаров и услуг, предлагаемых данному сегменту рынка для удовлетворения потребностей данной целевой группы покупателей;

· цена (price) – система ценообразования, устанавливаемая для данного сегмента рынка;

· место продажи (place) – система распределения (дистрибуции) товара, обеспечивающая доступность товаров и услуг для целевых потребителей в местах возникновения спроса;

· продвижение (promotion) – совокупность мероприятий по продвижению товара на рынке услуг на данном сегмента рынка (реклама, промоушн-акции, личные прямые продажи, PR и пр.)

Концепция, согласно которой комплекс маркетинга включает в себя эти четыре элемента, получила название концепции «четырех пи» (4Ps conception). В предлагаемом курсе каждому из элементов комплекса маркетинга будет посвящена отдельная глава.

ПРИЛОЖЕНИЕ 1.2

ФИЛИП КОТЛЕР. ОСНОВЫ МАРКЕТИНГА

ЧТО ТАКОЕ МАРКЕТИНГ?

Что же стоит за понятием «маркетинг»? Большинство ошибочно отождествляет маркетинг со сбытом и стимулированием.

И неудивительно! Ведь американцев постоянно донимают телевизионные рекламные ролики, газетные объявления, отправления прямой почтовой рекламы, визиты коммивояжеров. Кто-то все время пытается что-то продать. Кажется, что нам никуда не деться от смерти, налогов и коммерции.

Поэтому многие удивляются, узнав, что наиболее важным эле​ментом маркетинга является вовсе не сбыт. Сбыт ― всего лишь верхушка маркетингового айсберга. Сбыт ― всего лишь одна из многих его функций, причем зачастую не самая существенная. Если деятель рынка хорошо поработал над такими разделами марке​тинга, как выявление потребительских нужд; разработка подходя​щих товаров и установление на них соответствующей цены, на​лаживание системы их распределения и эффективного стимулирова​ния, такие товары наверняка пойдут легко.

Каждый знает о так называемых особо ходовых товарах, за которыми потребители охотятся толпами. Когда фирма «Истман Кодак» создала фотоаппараты типа «Инстаматик», фирма «Атари» ―  первые видеоигры, а фирма «Мазда» ― спортивный автомо​биль «РХ-7», они были завалены заказами, потому что предложили именно те товары, которые были в то время нужны. Не товары-подражатели, а изделия, четко отличающиеся от уже существующих и предлагающие потребителям новые выгоды.

Один из ведущих теоретиков по проблемам управления, Петер Друккер, говорит об этом так: «Цель маркетинга ―  сделать усилия по сбыту ненужными. Его цель ― так хорошо познать и понять клиента, что товар или услуга будут точно подходить последнему и продавать себя сами»1.

Это вовсе не означает, что усилия по сбыту и его стимулиро​ванию теряют свое значение. Речь скорее идет о том, что они становятся частью более масштабного «комплекса маркетинга», т.е. набора маркетинговых средств, которые необходимо гармо​нично увязать друг с другом, чтобы добиться максимального воздействия на рынок.

Вот наше определение маркетинга:

Маркетинг ― вид человеческой деятельности, направленной на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена.

Для пояснения этого определения рассмотрим следующие по​нятия: нужды, потребности, запросы, товар, обмен, сделка и рынок.

…

МАРКЕТИНГ

Понятие «рынок» приводит нас, наконец, к завершающему понятию цикла ― «маркетингу». Маркетинг-это человеческая дея​тельность, так или иначе имеющая отношение к рынку. Мар​кетинг ( это работа с рынком ради осуществления обменов, цель которых ― удовлетворение человеческих нужд и потребностей. Та​ким образом, мы возвращаемся к нашему определению маркетинга как вида человеческой деятельности, направленной на удовлетворе​ние нужд и потребностей посредством обмена.

Процесс обмена требует работы. Тому, кто хочет продавать, необходимо искать покупателей, выявлять их нужды, проектиро​вать соответствующие товары, продвигать их на рынок, склади​ровать, перевозить, договариваться о ценах и т. д. Основу деятель​ности маркетинга составляют такие занятия, как разработка то​вара, исследования, налаживание коммуникации, организация рас​пределения, установление цен, развертывание службы сервиса.

Хотя обычно считается, что маркетинг ― удел продавцов, за​нимаются им и покупатели. Домохозяйки осуществляют собствен​ный «маркетинг», когда занимаются поисками нужных им товаров по ценам, которые они готовы заплатить. В поисках дефицитного товара снабженцу фирмы приходится выискивать продавцов и предлагать им заманчивые условия сделки. Рынок продавца ( это такой рынок, на котором продавцы имеют больше власти и где наиболее активными «деятелями рынка» приходится быть поку​пателям. Рынок покупателя ― это такой рынок, на котором больше власти имеют покупатели и где наиболее активными «деятелями рынка» приходится быть продавцам.

В начале 50-х годов предложение товаров стало обгонять рост спроса на них, и маркетинг стали ассоциировать с продавцами, пытающимися отыскать покупателей. Автор книги придерживается именно этой точки зрения и разбирает проблемы маркетинга, возникающие перед продавцами в условиях рынка покупателя.

УПРАВЛЕНИЕ МАРКЕТИНГОМ

С течением времени все, кто занят в процессе обмена, учатся его совершенствовать. В частности, продавцы обретают больший профессионализм в управлении своим маркетингом. Мы определяем управление маркетингом следующим образом:

Управление   маркетингом ― это   анализ,    планирование, претворение в жизнь и контроль за проведением мероприятий, рассчитанных на установление, укрепление и поддержание выгодных обменов с целевыми покупателя​ми ради достижения определенных задач организации, таких, как получение прибыли, рост объема сбыта, уве​личение доли рынка и т. п.

В своем наиболее популярном образе управляющий по марке​тингу предстает как специалист, изыскивающий столько клиентов, сколько нужно для реализации всего объема продукции, производимой фирмой в данный момент. Однако это ― слишком узкое пред​ставление о круге его задач. Управляющий по маркетингу зани​мается не только созданием и расширением спроса, но и проблема​ми его изменения, а иногда и сокращения. Задача управления маркетингом заключается в воздействии на уровень, время и характер спроса таким образом, чтобы это помогало организации в достижении стоящих перед ней целей. Попросту говоря, управление маркетин​гом ― это управление спросом.
Организация вырабатывает представления о желательном уров​не спроса на свои товары. В любой отдельно взятый момент времени уровень реального спроса может быть ниже желаемого, соответствовать ему или превышать его. Со всеми этими состоя​ниями и приходится иметь дело управлению маркетингом.

Управляющие по маркетингу ― это должностные лица фирмы, занимающиеся анализом маркетинговой ситуации, претворением в жизнь намеченных планов и/или осуществляющие контрольные функции. Сюда относятся управляющие по сбыту и сотрудники службы сбыта, руководящие работники службы рекламы, специа​листы по стимулированию сбыта, исследователи маркетинга, управляющие по товарам и специалисты по проблемам ценообразо​вания.

ПРИЛОЖЕНИЕ 1.2

ЭЛ РАЙС, ДЖЕК ТРАУТ. «МАРКЕТИНГОВЫЕ ВОЙНЫ»

 * Введение. Маркетинг - это война * 

     Война  - неотъемлемая часть  конкуренции,  такой же борьбы человеческих

интересов и поступков.

     Карл фон Клаузевиц

     Лучшую книгу  по маркетингу написал  вовсе  не профессор  из  Гарварда.

Равно как и не выходец из General Motors,  General Electric или даже Procter

& Gamble.

     Мы  думаем,  что лучшая  книга по  маркетингу  была написана  отставным

прусским  генералом  Карлом  фон  Клаузевицем.  Вышла  она  в  1832  году  и

называлась   On   War   (англ.  "О  войне"),  В   ней   Клаузевиц  описывает

стратегические принципы, определяющие успех любой войны.

     Клаузевиц   был  великим   военным  философом.  Его  идеи  и  концепции

просуществовали более 150  лет. Цитаты из его книги  и сегодня произносят во

многих военных академиях США.

     С  тех  пор  как  вышла  On  War,  сама война  существенно  изменилась.

Появились танки, самолеты, автоматы,  целая уйма новых видов  оружия. А идеи

Клаузевица, актуальные в XIX веке, остаются таковыми по сей день.

     Оружие  может  меняться,  но  принципы  войны,  о  чем  впервые  сказал

Клаузевиц,  основываются  на  двух  непреложных  особенностях:  стратегии  и

тактике.  Его  изложение  стратегии  может  существенно  помочь  современным

командирам шагнуть в XXI век.

Маркетингу нужна новая философия

     Классическое определение маркетинга заставляет нас верить, что цель его

заключается в удовлетворении нужд и потребностей потребителей.

     Маркетинг  -  это   "вид  человеческой  деятельности,  направленной  на

удовлетворение  нужд и  потребностей  посредством обмена", -  говорит  Филип

Котлер.

     Маркетинг  -  это "осуществление бизнес-процессов по направлению потока

товаров  и  услуг от производителя  к потребителю",  -  говорит Американская

маркетинговая ассоциация.

     Маркетинг - это "выполнение действий, направленных  на достижение целей

организации посредством  предвидения  потребностей покупателя или  клиента и

направления  потока  удовлетворяющих  эти  потребности  товаров  и услуг  от

производителя  к  покупателю или клиенту", -  говорит  Э. Джером МакКарти из

университета штата Мичиган.

     Возможно,   самое   полное  объяснение  теории  "нужд  и  потребностей"

содержится  в  определении,  которое  дал  в 1973 году  Джон  А.  Говард  из

Колумбийского  университета.  Маркетинг, говорит м-р  Говард,  это  процесс,

состоящий из: "(1) определения потребностей покупателей, (2) осмысления этих

потребностей с точки зрения  производственных возможностей организации,  (3)

доведения этого осмысления до соответствующих лиц  в организации, обладающих

правом  принимать  решения, (4) осмысления  ожидаемых  последствий  с  точки

зрения определенных  ранее  потребностей покупателей  и (5)  доведения  этой

концепции до покупателей".

     Так  что,  эти  пять  шагов  и  составляют  сегодня  путь  к  успеху  в

маркетинге?  Что,  определение,  осмысление  и  доведение  помогут  компании

American Motors с  успехом конкурировать с General Motors,  Ford и Chrysler?

He говоря  уже о Toyota,  Datsun, Hondo  и других зарубежных  производителях

автомобилей?

     Предположим,  American  Motors   разрабатывает  продуктовую  стратегию,

базируясь  на  определении   потребностей  покупателей.   Результатом   этой

стратегии будет ряд продуктов, идентичных тем, что выпускает General Motors,

которая тратит  миллионы  долларов на исследование тех  же рынков, выявление

тех же потребностей.

     Это  и есть  маркетинг?  Побеждает  тот,  кто лучше  проводит  рыночные

исследования?

     Что-то здесь явно не так. Когда American Motors игнорирует  потребности

покупателей, она добивается  гораздо  большего успеха. Машина марки  Jeep  -

продукт,  заимствованный  из  армии,  -   становится  победителем.  Легковые

автомобили American Motors с треском проваливаются.

     Ни  одна  фокус-группа  не  могла  выдумать  Jeep.  Равно  как  никакое

исследование рынка  не  поможет  машине-аутсайдеру  конкурировать  наравне с

лидерами.

Нужно ориентироваться на покупателей...

     Маркетологи всегда  ориентировались на  покупателей.  Они снова и снова

предупреждали  менеджеров,  чтобы и те  больше смотрели на клиентов, а не на

производство.

     Его величество Покупатель  правит миром маркетинга с тех самых пор, как

закончилась Вторая мировая война.

     Хотя в последнее время  начинает казаться, что Его величество мертво. А

маркетологи продают его останки высшему руководству своих фирм.

     Те      компании,     что     прилежно      следовали      предписаниям

экспертов-маркетологов, могли наблюдать, как исчезают их миллионы долларов в

героических, но бесплодных усилиях по ориентации на покупателя.

     Чтобы понять, как  фирмы попадают  в столь  неприятное положение, нужно

вернуться в 20-е  годы,  когда  бизнес  еще ориентировался  на производство.

Когда Генри Форд в зените славы мог сказать: "Вы можете купить машину любого

цвета, если это будет черный".

     В ту эру производства бизнес открыл для себя рекламу. "Массовая реклама

создает  массовый  спрос,  что позволяет  иметь  массовое  производство",  -

говорили  эксперты  по  рекламе. После  войны лидирующие  компании  начинают

ориентироваться  на покупателя. Балом правят маркетологи, а  помогают  им  в

этом маркетинговые исследования.

     И вот сегодня на покупателей ориентируются  уже  все. Знание того,  что

хотят  люди,   не  слишком-то  помогает  фирме,  если  эту  потребность  уже

обслуживает  десяток  других  компаний.  Проблема   American   Motors  не  в

покупателях. Ее проблема  - в General Motors, Ford,  Chrysler  и конкурентах

из-за рубежа.

...и на конкурентов

     Чтобы  сегодня добиться успеха, компания  должна начать ориентироваться

на конкурентов. Она должна  искать  слабые места  в их позициях и устраивать

маркетинговые  атаки, нацеленные именно  туда. Многие добившиеся в последнее

время процветания компании подтверждают это.

     Например,  пока  конкуренты теряли  миллионы долларов  на  компьютерном

бизнесе. Digital Equipment Corporation  эти миллионы зарабатывала, пользуясь

слабостью IBM в секторе малых компьютеров.

     Точно так же компания  Savin  создала себе  отличный  плацдарм на рынке

маленьких, недорогих копировальных аппаратов - пробел в товарном ряду Xerox.

     Pepsi воспользовалась тем, что ее напиток  слаще,  чем  у  Coca-Cola, и

смогла  с успехом противостоять ей на рынке с жесточайшей конкуренцией. Сеть

закусочных Burger King  сумела  развиться под гнетом McDonald's потому,  что

предлагала чуть по-другому зажаренное мясо - и явно на это указывала.

     Кто-то обязательно скажет, что в хорошем, продуманном  плане маркетинга

всегда есть  раздел  о  конкурентах. И  правда, есть. Обычно он находится  в

самом конце плана и называется "Анализ конкуренции". Основная же часть плана

посвящается подробнейшему описанию рынка, его различных сегментов и мириадам

статистических данных из исследований покупателей, аккуратно собранных путем

бесконечных фокус-групп, опросов и тестов.

План маркетинга будущего

     В  будущем  в  маркетинговом  плане конкуренции станут  уделять намного

больше  места.  В этом плане  будет проведено тщательное "вскрытие"  каждого

игрока на рынке. Он включит перечень сильных и  слабых сторон конкурентов, а

также план действий по защите от одних и атаке на других.

     Возможно даже, наступит день, когда этот план  будет содержать досье на

каждого  из ключевых маркетологов  каждого конкурента, включая  описание  их

излюбленной тактики и  стиля работы (эти досье будут не сильно отличаться от

тех, что составляли немцы на командование союзников во время войны).

     О чем все это говорит?

     Это  говорит  о  том,  что маркетологи  должны готовиться вести  войну.

Успешные маркетинговые кампании все  чаще и чаще приходится планировать, как

военные операции.

     Все  более  важным  будет   становиться  стратегическое   планирование.

Компаниям придется научиться атаковать конкурентов  и обходить их с флангов,

овладеть навыками ведения партизанской войны. Им понадобится разведка, чтобы

знать о готовящихся действиях конкурентов.

     Что   касается   персонального  уровня,   тут   маркетологам   придется

продемонстрировать те же достоинства, коими  обладали великие военачальники:

мужество, верность и непоколебимость.

Быть может, Клаузевиц прав?

     Быть может, маркетинг - это война, где конкуренты - враги, и ваша  цель

- их победить?

     Уходим от сути вопроса? Не совсем. Сравним работу маркетолога с игрой в

американский футбол.

     Футбольная  команда, которая  набирает больше  очков,  выигрывает матч.

Команда маркетологов, которая  набирает больше продаж, выигрывает свой матч.

Понятия, стало быть, эквивалентны.

     Однако попробуйте поиграть в футбол по правилам "игры в маркетинг"!

     Давайте  представим  менеджера  по  маркетингу  на  футбольном  поле  и

посмотрим,  как  он  сначала  определит линию  ворот в  качестве  места  для

добывания  очков,  то  есть продаж.  Затем  маркетолог  выстроит  команду  и

направит ее прямо к воротам с мячом в руках.

     Не нужно  быть знатоком американского футбола, чтобы понять,  что такая

прямота действий приведет к катастрофе.

     Чтобы победить в футболе, нужно применять обманные движения, заходить с

флангов, то  есть переигрывать  другую команду. Счет на табло  является лишь

отражением вашего умения делать эти вещи.

     Чтобы победить на  войне, нужно применять обманные движения, заходить с

флангов, подавлять противника. Территория, которую вы захватываете, является

лишь отражением вашего умения делать эти вещи.

     Так  почему  в маркетинге  нужно действовать как-то иначе? Почему среди

сотен  определений  маркетинга   почти   ни  разу   не   встречается   слово

"конкуренция" Не описывается суть конфликта?

     Истинная   природа   маркетинга   на   сегодня   есть   конфликт  между

корпорациями, а не удовлетворение человеческих нужд и потребностей.

     Если в процессе конкуренции  удовлетворяются потребности людей, значит,

в интересах общества будет позволить конкуренции продолжать существовать. Но

не надо при этом  забывать, что  на самом  деле  представляет  собой природа

маркетинга.

В защиту маркетинговых войн

     Вы можете  возразить: как это  так, военные  принципы - и в маркетинге?

Всем  известно,  что  в военное  время боевые действия более чем ужасны, а в

мирное?

     Вполне возможно, что противники  системы свободного предпринимательства

также воспротивятся тому, чтобы участники этой системы практиковали принципы

маркетинговой войны. Их право.

     Даже сторонники свободного предпринимательства могут  подумать, что эта

война заходит  слишком  далеко. Если  вы один из них, мы настоятельно просим

вас  оценивать  результаты  сходства с военными  действиями в бизнесе, а  не

аналогию как таковую.

     Изучение истории бизнеса  в Америке за последнее  десятилетие или около

того  показывает, что  многих  ужасных финансовых  потерь,  которые  понесли

компании  наподобие  RCA,  Xerox,  Western  Union и  другие, можно  было  бы

избежать, применив  принципы ведения войны. Изучение  войны - это  не просто

изучение методов побеждать. Что немаловажно, это еще и овладение навыками не

проигрывать.

     Гораздо   большую   угрозу   для  американской  экономики  представляет

неограниченная  и  бесчувственная  агрессия  со стороны  корпораций,  нежели

умелая конкуренция маркетинговых гладиаторов, их боевое искусство.

     Свободное  предпринимательство  -  это  маркетинговая  война.  Если  вы

собираетесь сыграть в эту игру, прежде всего нужно понять ее принципы.

Как изменялись взгляды на маркетинг
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