Реферат на тему: 
Причини появи і розвитку маркетингу, місце маркетингу в загальній структурі менеджменту
Причини появи і розвитку маркетингу

Виникнення і розвиток маркетингу як теорії та підприємницької практики зумовлені розвитком еко​номічних відносин між суб'єктами господарської діяльності і зростанням продуктивності праці, яке ста​ло наслідком науково-технічного прогресу, широкого застосування машин та обладнання, спеціалізації і роз​поділу праці (рис. 1.1). Все це спричинило різке зрос​тання кількості товарів, перенасичення ринку, виник​нення проблем із збутом продукції. Як наслідок цього — нераціональне використання ресурсів підприємства, погіршення фінансових показників діяльності фірм, зменшення грошових надходжень, а іноді й банкрут​ство підприємства, що призводить не лише до негатив​них економічних наслідків, а й до виникнення соці​альних проблем, як, наприклад, безробіття.

У кінці 20-х — на початку 30-х років велика деп​ресія, яка охопила світову економіку, стала каталіза​тором процесу формування маркетингу і прискорила прийняття його на озброєння на підприємствах.

Одна з причин виникнення депресії 30-х років — це збої у плануванні. Шляхи відновлення функції пла​нування показано на рис. 1.2.
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Рис. 1.1. Причини, що зумовили виникнення і розвиток маркетингу
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Рис. 1.2. Шляхи відновлення функції планування

Елементи практичної маркетингової діяльності появи​лися наприкінці XIX ст. Маркетинг як ринкова теорія у своїх перших проявах бере початки в 1902 році, коли в провідних університетах США (Гарвардський, Пенсіль​ванський, Пітсбурзький) започатковано курс лекцій з проблем раціональної організації товароруху.

З 1911 року провідні компанії, такі як "Кертіс паблішинг Ко", започаткували служби маркетингу.

"Стихійним маркетологом" прозвано Томаса Едісона, тому що він уміло адсорбував ідеї і доводив їх до потреб ринку.

1926 р. — створення наукової організації викла​дачів маркетингу.

1937 p.— започаткування Американської асоціації маркетингу.

Період формування сучасної концепції маркетин​гу — ЗО—50-ті роки XX ст.

Ринок і його класифікація

Ринок — це економічний механізм, за допомогою якого відбува​ється погодження і реалізація економічних інтересів між виробника​ми й споживачами в процесі обміну через механізм ринкових цін.

Є такі типи економічних систем:
• товарне виробництво. Головний елемент цієї си​стеми — ринок. Зміст економічної системи, що роз​вивається, зводиться до процесу пізнання, погоджен​ня і задоволення економічних інтересів;

• суспільне виробництво. Допускає, що погоджен​ня економічних інтересів відбувається на етапі, який передує процесу виробництва;

• змішана. Суто ринкові відносини плюс суспільні.

Для ринкової економічної системи в ідеальному ро​зумінні характерний стан ринку, при якому потенцій​ний попит випереджає потенційну пропозицію. Поча​ток XX ст. характеризується зміною у співвідношенні ринкового попиту і пропозиції. З цього часу пропози​ція постійно випереджає попит, що стимулювало роз​виток теорії і практики маркетингу в сучасному ро​зумінні цього слова.

Для розуміння суті маркетингу важливо зрозуміти різницю між вільним і регульованим ринками. Різни​ця між ними полягає у взаємовідносинах між суб'єк​тами ринкових відносин.

В умовах вільного ринку суб'єкти вступають в еко​номічні відносини на стадії після процесу виробниц​тва товару. Схематично це можна позначити так:

В→Р

Історично це можливо, коли попит на товари випе​реджає пропозицію.

В умовах, коли пропозиція вже випереджає попит на товари, суб'єкти ринкової діяльності для успіху на ринку мають вступати в ринкові відносини на стадії, що передує процесу виробництва товару. Схематично це можна позначити так:

Р→В→Р

Тобто маємо регульований ринок. Насамперед це горизонтальне регулювання завдяки впровадженню концепції маркетингу в діяльність підприємств.

Сутність маркетингу

Існує декілька основних трактовок маркетингу.

І. Маркетинг— це теорія і практика прийняття управлінських рішень відносно продуктово-ринкової стратегії організації на ос​нові дослідження факторів маркетингового середовища з метою якомога повнішого задоволення потреб споживачів і реалізації економічних інтересів виробника.
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Рис. 1.4. Ринкова функція маркетингу

ІІ. Маркетинг являє собою процес планування і здійснення концепції ціноутворення, просування і розподілу ідей, товарів та послуг для проведення обміну, який задовольнить мету окремих людей і підприємств.

///. Маркетинг — теорія, яка займається питаннями ефек​тивності обмінів на ринку між продавцем та покупцем.

Маркетинг охоплює всі аспекти діяльності бізнесу — від створення продукту до його після продажного сер​вісного обслуговування.

Маркетинг, як концепція та філософія ведення біз​несу, на макрорівні є інструментом:

— горизонтального регулювання ринку;

— дослідження та узгодження інтересів суб'єктів ринку.

На мікрорівні маркетинг є інструментом плануван​ня економічної діяльності підприємства, що працює в ринкових умовах.

Концепції управління підприємством
Зміна концепцій зумовлена змінами у співвідношен​ні попиту і пропозицій на ринку. Виділяють п'ять кон​цепцій управління організацією:

• концепція вдосконалення виробництва. Споживачі будуть прихильні до товарів, які широко розповсюджені і доступні за ціною, а тому керівництву слід спрямува​ти свої зусилля на удосконалення та підвищення ефек​тивності виробництва і системи розподілу;

• концепція вдосконалення товару. Споживачі будуть прихильні до товарів, які мають найвищу якість, най​кращі експлуатаційні якості і характеристики, а тому організація має спрямувати свою енергію на постійне вдосконалення товару;

• концепція інтенсифікації комерційних зусиль. Спо​живачі не прихильні до товарів підприємства в дос​татній мірі, якщо воно не докладає належних зусиль у сфері збуту і просування;

• концепція маркетингу. Запорукою досягнення ме​ти організації є визначення потреб цільових ринків, мотивацій споживачів і забезпечення задоволення цих потреб більш ефективними методами, ніж у конку​рентів.

За концепцією маркетингу всі ділові рішення здійс​нюються через призму інтересів клієнтів фірми. Кон​цепція маркетингу не відкидає питання підвищення ефективності виробництва. Навпаки, вона спирається на задоволення потреб споживачів більш ефективни​ми методами, ніж у конкурентів;

• концепція соціально-етичного маркетингу. Завдан​ням організації є встановлення потреб та інтересів цільових ринків і забезпечення бажаного задоволен​ня більш ефективними і більш продуктивними, ніж у конкурентів, методами з одночасним підвищенням якості життя членів суспільства в цілому.

Концепції інтенсифікації комерційних зусиль і маркетингу часто плутають. Порівняння цих двох підходів наводимо нижче (табл. 1.1).

Таблиця 1.1. Порівняльна характеристика концепції інтенсифікації комерційних зусиль і концепції маркетингу
	Концепція
	Основний об'єкт уваги
	Засоби досяг​нення мети
	Кінцева мета

	Інтенсифіка​ції комерцій​них зусиль
	Товар
	Комерційні зу​силля і засоби стимулювання
	Одержання прибутку за рахунок зростання обсягу продаж

	Маркетингу
	Потреби споживачів
	Комплексні зу​силля марке​тингу
	Одержання прибутку за рахунок задоволення потреб споживачів


Філософія маркетингу полягає в узгодженні попиту і про​позиції до початку процесу виробництва шляхом аналізу марке​тингової інформації. Фірма має продавати не те, що вона може виробляти, а виробляти те, що буде продано.

Основні етапи еволюції маркетингу наведено в табл. 1.2 та на рис. 1.5.

Таблиця 1.2. Еволюція маркетингу
	Роки
	Акценти в маркетинго​вій діяльності
	Основна орієнтація
	Галузь застосування
	Основні аналітичні методи

	1
	2
	3
	4
	5

	1900— 1950 pp.
	Вчення про товар
	Орієнтація на розпо​діл, теорія про екс​порт і збут
	Сільськогосподар​ське виробництво, виробництво масо​вих товарів
	Спостереження, ана​ліз купівель і прода​жу; розрахунок імо​вірності; споживчі панелі

	1960 p.
	Вчення про збут
	Організація продажу; розвиток теорії, орієн​тованої на товар та його функції; марке​тинг як функція дистриб'юторства
	Споживчий марке​тинг
	Аналіз мотивів, до​слідження операцій, моделювання

	1970 p.
	Вчення про пріори​тетну значущість маркетингу (марке​тинг як рецепт)
	Орієнтація на торгів​лю, збут і частково на споживача. Панівна теорія — наукові ос​нови поведінки і при​йняття рішень
	Промисловий і спо​живчий маркетинг
	Факторинг, дискри-мінантний аналіз, математичні методи, маркетингові моде​лі, аналіз даних

	1980— 1990 pp.
	Формування вчення про маркетинг як функцію менедж​менту. Стратегічний маркетинг, марке​тингова концепція управління
	Орієнтації на конку​рентів і екологію. Па​нівна теорія — ситуа​ційний аналіз
	Промисловий і спо​живчий маркетинг; маркетинг послуг і некомерційних ор​ганізацій
	Позиціонування, кластерний аналіз, типологія спожива​чів, експертні систе​ми, причинно-на-слідковий аналіз

	1990— 2000 pp.
	Формування вчення про маркетинг як функцію й інстру​ментарій підприєм​ництва
	Панівна теорія — тео​рія ринкових мереж і взаємодії, теорія ко​мунікацій. Орієнтація на соціальний і еко​логічний ефект
	Промисловий і спо​живчий маркетинг; маркетинг послуг і некомерційних ор​ганізацій; підприєм​ництво державних структур
	Позиціонування, кластерний аналіз, типологія спожива​чів, моделі поведін​ки споживачів і конкурентів, бенч-маркінг, теорія ігор
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Рис. 1.5. Етапи розвитку маркетингу

Місце маркетингу в загальній структурі менеджменту
Менеджмент (у широкому розумінні) — певний набір прин​ципів, правил та методів, за допомогою яких організація досягає поставленої перед нею мети. 

Структура менеджменту або його основні напрями:

• управління загальними (фінансовими) показника​ми роботи підприємства.
Наприклад, фінансовий менеджмент, інвестиційний менеджмент;

• маркетинг.
Менеджер-маркетолог має відповісти на запитання: як, яким чином, де, коли, яким шляхом буде досягну​то мети, поставленої перед фірмою. Іншими словами, він має трансформувати мету і завдання корпорації в маркетингові цілі і маркетингову програму. Завдан​ням маркетолога є розробка продуктово-ринкової стра​тегії підприємства;

• створення організаційних структур. Наприклад, лінійних, функціональних, лінійно-функціональних, матричних та дивізійних.

• управління кадрами.
Деякі базові поняття маркетингу

Для розуміння суті маркетингу потрібно зупинити​ся на деяких його базових поняттях.

1. Нестаток — почуття, яке відчуває людина, коли їй чого-небудь не вистачає.

2. Потреба — нестаток, який набув конкретної форми відповідно до соціокультурних та психологіч​них особливостей людини.

3. Попит — це платоспроможна потреба, яка прояв​ляється у формі вимоги на товари з боку покупців, які беруть участь у ринкових відносинах на цьому ринку.

Попит характеризується двома основними показни​ками:

• Рівень попиту — це кількість товару або послуг, на яку пред'являє вимогу споживач і який виражається у вартісних або натуральних одиницях.

• Структура попиту — це те, на які саме товари і в якій кількості споживач виставляє свої вимоги.

Зв'язок між мотивацією споживачів та етапами формування попиту показано на рис. 1.6.

Попит на ринку в узагальненому вигляді можна представити функцією двох макрозмінних: змінної некерованих факторів маркетингового середовища та змінної сукупного маркетингового тиску:

Попит = F (некеровані фактори маркетингового середовища, сукупний маркетинговий тиск на споживачів).
Під сукупним маркетинговим тиском розуміють су​купний тиск комплексів маркетингу на споживачів з боку усіх компаній, що присутні на ринку.
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