маркетинг

ТЕМА 1
Сутність основних понять маркетингу та основних концепцій його розвитку
План 

1.1. Сутність, значення та основні поняття маркетингу. 
1.2. Етапи розвитку маркетингу
1.3. Основні підходи до визначення маркетингу
1.4. Основні цілі та принципи маркетингу. 

Мета: ознайомитися з основними поняттями маркетингу та систематизувати основні концепції його розвитку.
Ключові терміни: маркетинг, ринок, потреба, попит, товар, обмін, угода, види маркетингу. 

1.1. Сутність, значення та основні поняття маркетингу
Маркетинг (від англ. market – ринок, торгівля, продаж, комерційна діяльність; за іншою версією – результат комбінації слів – market getting – завойовування ринку) – термін, що виник на початку ХХ ст. у США.
Маркетинг – вид людської діяльності, що направлений на задоволення потреб шляхом обміну [Ф. Котлер].

Маркетинг – це передбачення, управління та задоволення попиту на товари, послуги, організації, людей, території та ідеї через обмін [Дж. Р. Еванс].

Маркетинг розуміють сьогодні як вираження орієнтованого на ринок управлінського стилю мислення, для якого характерні творчі, систематичні та підчас агресивні підходи [Е. Дитхль, Х. Хершген].

Маркетинг представляє собою процес управління та втілення задуму, щодо ціноутворення, просування та реалізації ідей, товарів та послуг через обмін, що задовольняє цілі окремих осіб та організацій [Американська асоціація маркетингу].
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Для пояснення цих визначень необхідно розглянути наступні поняття: нестаток, потреба, бажання, товар, обмін, угода та ринок (рис. 1.1.).
Рис. 1.1. Основні поняття маркетингу

Першу класифікацію потреб було розроблено у 1938 р. У. Мерреєм, який поділяє їх залежно від походження, ставлення людини до них, конкретності вияву та джерел стимулювання. Найпоширеніше використання отримала класифікація А. Маслоу (40-ві роки ХХ ст.), згідно якої всі потреби людей поділяються на дві категорії та п’ ять рівнів (рис.1.2.).
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                              визнанні та отриманні 
                                                                                соціального статусу

                             Потреба в контактах
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                                  Фізіологічні потреби

Рис.1.2.  Піраміда потреб А. Маслоу
Теорії У. Меррея та А. Маслоу мають універсальний маркетинговий характер. Існують й інші теорії потреб. Так, за теорією Ф. Герцберга потреби та поведінка людей формуються через взаємодію двох груп чинників:
–  чинники, що залежать від умов зовнішнього середовища; 
– мотивація поведінки, що пов’ язана з характером і змістом роботи людини. 
В основу теорії Д. Мак-Клелланда покладається уявлення про те, що людям властиві три потреби: влади, успіху та причетності. Теорії Д. Мак-Клелланда та Ф. Гецберга використовуються тільки щодо робочої сили. 
Попит – це бажання та здатність споживача купити товар або послугу в певний час і в певному місці. 
Купівельний попит населення – потреба на товари або послуги з боку сукупного покупця, забезпечена грошима і запропонована протягом визначеного періоду на ринку. Існує багато типів попиту (рис.1.3).
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Рис. 1.3. Дев’яносто типів виміру попиту (5 х 6 х 3)
Залежно від того, які потреби визначили попит на відповідний товар, виділяють п’ ять основних видів ринку:
–  споживчий ринок; 
–  промисловий ринок; 
–  ринок посередників; 
–  ринок державних установ; 
–  міжнародний ринок. 
Товар – це продукція у вигляді фізичних об’ єктів, послуги чи ідеї, що пропонуються на ринку для продажу чи обміну.
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Рис. 1.4. Основні складові товару
До ключових понять маркетингу належить система засобів маркетингу (marketing-mix) – це сукупність заходів і методів, які використовуються підприємством або фірмою для досягнення поставленої мети, виконання відповідних ринкових завдань.
В кінці 70-х років елементи системи засобів маркетингу були об’ єднані в чотири групи. Нова концепція отримала назву „4 Р” ( рис.1.5). 
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Рис. 1.5. Система «marketing-mix»
Основні елементи маркетингу:
– product ( продукт, товар); 
– price ( ціна); 
– place ( місце, збут, розподіл); 
– promotion ( просування). 
В узагальненому вигляді маркетинг – це система організації виробництва та збуту товарів, спрямована на задоволення потреб конкретних споживачів і користувачів та одержання прибутку фірмою на основі дослідження і прогнозування ринку.
Філософія маркетингу полягає в узгодженні попиту та пропозиції до початку процесу виробництва шляхом аналізу маркетингової інформації. Фірма має продавати не те, що вона виробляє, а виробляти те, що буде продано.
1.2. Етапи розвитку маркетингу
Становлення маркетингу як науки та підприємницької діяльності проходило століттями та зумовлено розвитком економічних відносин між суб’ єктами господарської діяльності, а також розвитком науково-технічного прогресу. Можна виділити окремі етапи розвитку маркетингу як теорії і практики підприємницької діяльності (табл. 1.1).
Таблиця 1.1
Етапи розвитку маркетингу
	Етапи
	Період
	Умовна
назва періоду
	Характерні особливості етапу

	
	
	
	
	
	
	

	І
	До 30-х рр.
	Орієнтація на виробництво

(товарний)
	Прагнення виробників удосконалити виробництво товарів, поліпшити їх якість в умовах незмінності ринку.

1901 р. – дисципліни «Маркетинг продукції» та «Методи маркетингу» включені до навчальних програм відповідних університетів США.

1908 р.  – організовано першу маркетингову дослідницьку фірму.

1911 р. – виникнення перших відділів маркетингу в складі управлінського апарату корпорацій США.

1915 р. – створено Національну асоціацію викладачів курсу реклами (НАВР).

	ІІ
	30-ті – 50-ті рр.
	Орієнтація

на розподіл

(збутовий)
	Максимальний продаж товарів високої якості з високими споживчими властивостями за допомогою стимулювання  факторів інформування і  довготермінового планування коливань ринкових  потреб.

1931 р. – створення Американського товариства маркетингу.

1933 р. – НАВР стає Національною асоціацією викладачів курсу маркетингу (НАВМ).

1936 р. - Вихід у світ першого випуску журналу “ Маркетинг”.

1937 р.  – створення Американської асоціації маркетингу (ААМ).

1940 р. – АММ налічує 811 чоловік та 11 відділів. 

	ІІІ
	50-ті –
середина

60-х рр.
	Орієнтація на ринок

(ринковий)
	Виробництво товарів високої якості з підвищеним попитом, початок ери „мистецтво продажу” товарів; поява служб і відділів ринкового  дослідження, стратегічного планування і прогнозування попиту споживачів.

1950р. – ААМ налічує 3800 членів.

1959р. – АММ налічує 7000 членів.

	IV
	Середина

60-х –
70-ті рр.
	Стратегічна орієнтація (розвиток
маркетин- 
гового
управління)
	Управління фірмами з орієнтацією на ринок, застосування методів формування попиту конкретних груп покупців, розквіт „мистецтво продажу”, рекламування і пропаганда товарів, активізація виходу на  зовнішній ринок із застосуванням внутрішніх маркетингових важелів управління ринковим продажем.

1964 р. – вихід у світ першого випуску журналу „Маркетингові дослідження”.

1967 р.  – опубліковано перший випуск „ Маркетингових новин”.

1970 р. – АММ налічує 18380 членів та  253 відділення.

	V
	Початок

80-х рр.
	Орієнтація на глобалізацію розвитку

маркетингу

(глобальний
маркетинг)
	Застосування маркетингових важелів та інструментів комплексу маркетингу, сучасних способів передачі маркетингової інформації, організація транснаціональних служб міжнародного маркетингу, врахування особливостей транснаціонального маркетингу.

1973 р. – перейменовано Американське товариство з маркетингу на Американську маркетингову асоціацію (АМА).

1981 р. – АМА налічує 43000 членів та 450 відділень.

1986 р. – АМА починає видання журналу „Медичний маркетинг”.

1990 р. – АМА починає видання журналу „ Публічна політика і маркетинг”.

1997 р. – засновано Українську Асоціацію маркетингу.

1997 р. – починається видання журналу „ Маркетинг і реклама” м. Харків.


1.3. Основні підходи до визначення маркетингу

Розуміння суті та значення маркетингу полегшується при розгляді цього терміну з різних методологічних позицій.
Роль маркетингу в ринковій економіці полягає в наступному:
–  підвищує інформованість,  відбірковість та ефективність  споживачів щодо придбання та споживання товарів і послуг;  

– створює більш дійові канали зв’ язку з організаціями та підприємствами; 

- покращує координацію ресурсів завдяки оптимізації режиму роботи підприємств, руху запасів, товарного асортименту, витрат на рекламу; 
–  значно впливає на погляди людей та стиль їхнього життя; 
– сприяє поліпшенню якості життя шляхом виробництва більш безпечних та більш якісних товарів, а також здійснення роз’ яснювальних заходів серед споживачів щодо якості та способів споживання товарів та послуг. 

Рис. 1.6. Основні підходи до визначення маркетингу
1.4. Основні цілі та принципи маркетингу
Застосування маркетингу фірмами здійснюється з урахуванням принципів та цілей, які реалізуються у виробничо-збутовій діяльності (рис. 1.7).
Завдяки перерахованим принципам підприємства та фірми мають можливість обирати цілі своєї діяльності табл 1.2.

Таблиця 1.2

Основні цілі маркетингу
	загальні цілі маркетингу
	конкретні цілі маркетингу

	· досягнення максимально високого рівня збуту, що сприяє зростанню виробництва, зайнятості та доходності; 

· досягнення максимального задоволення потреб споживачів; 

· надання широкого асортименту товарів і послуг; 

· підвищення якості життя (якість товарів, фізичне, духовне,  культурне задоволення тощо).
	· задоволення вимог споживачів та покупців;

· завоювання частки ринку; 

· забезпечення росту обсягів збуту; 

· досягнення переваг над конкурентами; 

· вдосконалення маркетингових структур управління збутом; 

· активізація стимулювання збуту та рекламної діяльності; 

· застосування нових методів дослідження ринку. 



Рис. 1.7. Основні принципи маркетингу
Завдання для самоконтролю:
1. Що таке маркетинг? 
2. У чому полягає сутність маркетингу? 
3. Дайте визначення та наведіть приклади потреб. Розгляньте їх види згідно з класифікацією. 
4. Дайте визначення попиту та охарактеризуйте його види. 
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Нестаток – почуття, яке відчуває людина, коли їй чого-небудь не вистачає








Потреби – нестаток, який набув конкретної форми відповідно до соціокультурних та психологічних особливостей людини 





Бажання – це зовнішня форма вияву потреб, тобто потреба, яка набула специфічної конкретної форми відповідно до культурного рівня та особистості індивіда. Залежать від волі та поведінки підприємців і можуть бути сформовані ними








Попит – це платоспроможна потреба, яка проявляється у формі вимоги на продукцію чи послугу з боку покупців, які беруть участь у ринкових відносинах








Обмін – акт отримання від будь-кого бажаного об’ єкту з пропозицією будь-чого взамін 





Товар – все те, що може задовольняти потребу чи нестаток і пропонується на ринку з метою привернення уваги, придбання, використання чи споживання








Угода – комерційний обмін цінностями між двома сторонами





Ринок – сукупність існуючих і потенційних покупців та продавців товару. Місткість потенційного ринку – максимальна кількість товару, яка може бути продана на ринку за певний проміжок часу в умовах, що склалися.
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Концептуальний підхід, що розглядає маркетинг як спрямування ділового мислення і ділової активності на задоволення потреб споживачів в умовах конкуренції, врахування специфіки вимог реагування на � управлінські особливості у процесі побудови ефективної системи управління виробництвом і збутом.








Функціональний підхід, який є більш розповсюдженим у сферах використання основних ресурсів фірми, її ринкових можливостей у виробничо-збутовій діяльності. Маркетинг за таким підходом – це задоволення потреб і бажань споживачів, забезпечення відповідного рівня життя в суспільстві, визначення його стандартів.








Товарний підхід трактує маркетинг як діяльність з розподілу товарів, � зважаючи на їхню цінність, вивчення наявних і перспективних потреб та запитів споживачів.








Системно-комплексний підхід є узагальнюючим способом виявлення можливостей збутової діяльності. Він охоплює систему виходу на ринок, � стан конкуренції між фірмами, комунікативні зв’ язки, умови адаптації до внутрішніх і зовнішніх змін на ринку,  розподіл окремих операцій з переміщенням  товарів  від  виробників  до  споживачів  за  окремими організаціями та врахування національних традицій.








Інституційний підхід полягає у розумінні маркетингу як системи з багатьма елементами, що взаємодіють один з одним та з елементами інших систем. Тобто відповідно до цього підходу маркетинг – це інтегрована організаційна структура, яка включає функціональні підсистеми, що відповідають існуючим маркетинговим підрозділам підприємства, а також сукупність суб’ єктів (підприємств), які беруть участь у ринковому обігу товарів.








Національний підхід передбачає розгляд тих особливостей � маркетингу, які визначаються національними традиціями, історично сформованими методами і  способами торгівлі, ставленням до підприємницької активності в окремих країнах.








Основні підходи до вивчення маркетингу








Орієнтація на споживачів та гнучке реагування виробництва і збуту на зміну попиту. Підприємство має виготовляти те, що потрібно споживачам (безумно, з урахуванням своїх можливостей), а не продавати те, що можна виготовити.








Сегментування ринку передбачає виявлення конкретної групи споживачів (сегмента або сегментів ринку), на задоволення потреб якої через товари та послуги слід зорієнтувати діяльність підприємства.








Глибоке дослідження ринку включає визначення місткості ринку, споживчих якостей товару, аналіз ціноутворення, ефективних каналів збуту, методів стимулювання продажу тощо. Врахування результатів досліджень у діяльності підприємства зумовлює комерційний успіх його товару на ринку.








Спрямованість на довгостроковий результат забезпечується інноваціями виробничої та збутової діяльності: створенням нових товарів, технологій, вдосконаленням форм та методів виходу на нові ринки, стимулюванням збуту, каналів товароруху.








Основні принципи
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