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Лекция № 10
Маркетинг и его среда. Управление маркетингом.
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МАРКЕТИНГ И ЕГО СРЕДА

Маркетинговая среда фирмы - совокупность активных субъектов и сил, действующих за пределами фирмы и влияющих на возможности руководства службой марке​тинга устанавливать и поддерживать с целевыми клиен​тами отношения успешного сотрудничества.

Маркетинговая среда слагается из микросреды и макросреды (внешняя среда фирмы) и внутренней. Микросреда (сила прямого воздействия) представлена силами, имеющими непосредственное отношение к самой фирме и ее возможностям по обслуживанию клиентуры, т.е. поставщиками, маркетинговыми посредниками, клиентами, конкурентами и контактными аудиториями. Макро​среда (сила косвенного воздействия) представлена силами более широкого социального плана, которые оказывают влияние на микросреду. Внутренняя среда фирмы складывается из:

· Действующей системы управления, способов и методов получения информации о рынке, планирования и контроля деятельности, ее организации

· Товара, цены, условий и места продажи

На основе анализа макро и микросреды можно определить возможности и угрозы по отношению к фирме.

Анализ внутрифирменной среды позволяет выявить сильные и слабые стороны фирмы.

1 Характеристики внешней среды фирмы  / В работе [3] 115-118
Рыночная деятельность любой фирмы или предприятия обусловлена влиянием внешней и внутренней сред.

Многие факторы внешней среды могут влиять на организацию. В последнее время изменение установок людей, соци​альных ценностей, политических сил и сферы юридической ответственности заставили руководителей расширить требования к учету внешних воздейст​вий.

· Взаимосвязанность факторов: сила, с которой изменение одного фактора воздействует на другие факторы.

· Сложность: число и разнообразие факторов, значимым образом влияющих на организацию.

· Подвижность: относительная скорость изменения среды.

· Неопределенность: относительное количество информации о среде и уверенность в ее точности.

 1.1 Микросреда фирмы  / В работе [2,3] 104-113, 118-124
Основная цель любой фирмы - получение прибылей. Основная задача системы управления маркетингом - обеспечить производство товаров, привлекательных с точки зрения целевых рынков. Однако успех руководства маркетингом зависит и от деятельности осталь​ных подразделений фирмы, и от действий ее составляющих. Микросреда фирмы (по М. Мескону сила прямого воздействия) складывается из следующих составляющих:

· Поставщики  / В работе [2,3] 106, 118-122
· Материалы

· ТЭР

· Оборотные средства

· Оборудование

· Капитал

· Банки

· Страховые компании

· Фонды

· Гос.учереждения

· Акционеры

· Трудовые ресурсы

· Специальности

· Квалификация

· Информационные ресурсы

· Маркетинговые службы

· Венчурные компании

· Лицензирование и патентование

· Консалтинговые фирмы

· Университеты и академии

· Маркетинговые посредники / В работе [2] 107-108 это фирмы, помогающие компании в продвижении, сбыте и распространении ее товаров среди клиен​туры 
· Торговые посредники это дело​вые фирмы, помогающие компании подыскивать клиентов и/или непосредственно продавать им ее товары

· Фирмы-специалисты по организации товародвиже​ния помогают компании создавать запасы своих изделий и продви​гать их от места производства до места назначения

· Агентства по оказанию маркетинговых услуг помогают компании точнее нацеливать и продвигать ее товары на подходящие для них рынки (фирмы маркетинговых исследований, рекламные агентства, организации средств рекламы и консультационные фирмы)

· Кредитно-финансовые учреждения помогают фирме финансировать сделки и/или страховать себя от риска в связи с покупкой или продажей товаров (относятся банки, кредитные компа​нии, страховые компании)

· Клиенты  / В работе [2,3] 108 -109, 123
· Потребительский рынок отдельные лица и домохозяйства, при​обретающие товары и услуги для личного потребления
· Рынок производителей организации, приобретающие товары и услуги для использования их в процессе производства
· Рынок промежуточных продавцов организации, приобретающие товары и услуги для последующей их перепродажи с прибылью для себя
· Рынок государственных учреждений государственные организа​ции, приобретающие товары и услуги либо для последующего их использования в сфере коммунальных услуг, либо для передачи этих товаров и услуг тем, кто в них нуждается
· Международный рынок покупатели за рубежами страны, включая зарубежных потребителей, производителей, промежу​точных продавцов и государственные учреждения
· Коммерческие организации

· Некоммерческие организации

· Конкуренты  / В работе [2,3] 110 -111, 123-124
· Желания-конкуренты

· Товарно-родовые

· Товарно-видовые

· Марки-конкуренты
· Контактная аудитория / В работе [2] 111–113 любая группа, которая проявляет реальный или потенциальный интерес к организации или оказывает влияние на ее способность достигать постав​ленных целей
· Финансовые круги 

· Банки

· Инвестиционные компа​нии

· Брокерские фирмы фондовой биржи

· Акционеры

· Контактные аудитории средств информации 

· Новости

· Статьи 

· Редакционные комментарии
· Контактные аудитории государственных учреждений руководство должно обязательно учитывать все, что происходит в государ​ственной сфере
· Гражданские группы действий вопросы со стороны организаций потребителей, групп защитников окружающей среды, представи​телей национальных меньшинств
· Местные контактные аудитории

· Окрестные жи​тели 

· Общинные организации

· Широкая публика отношение широкой публики к товарам фирмы и ее деятельности
· Внутренние контактные аудитории

·  Рабочие и служащие

·  Добровольные помощники

·  Управляющие

·  Члены совета директо​ров
· Законы и государственные органы  / В работе [3] 122–123
· Государственные органы

· Комиссия по ценным бумагам и биржам

· Управление по надзору за качеством пищевых продуктов и медикамен​тов

· Федеральная комиссия по связи

· Комиссия по торговле между штатами

· Законотворчество штатов и местных органов управления 

· Приобретение лицензий

· Ограничивают возмож​ности выбора места для ведения дела

· Облагают предприятия налогами

· Устанавливают цены 

1.2 Макро​среда фирмы / В работе [2,3] 114-137, 125-129

Фирма и ее поставщики, маркетинговые посредники, клиентура, конкуренты и контактные аудитории функционируют в рамках более обширной макросреды сил, которые либо открывают новые возможности, либо грозят фирме новыми опасностями. Макросреда фирмы (по М. Мескону сила косвенного воздействия) складывается из следующих составляющих:

· Демографическая среда  / В работе [2] 115–123
· Мировой демографический взрыв

· Нехватка ресурсов для поддержания жизни такого количества людей

· Рост численности населения в мало развитых странах

· Снижение рождаемости в развитых странах

· Сокращению размеров семьи

· Желание повысить собственный уровень жизни 

· Растущее стремление женщин к работе вне дома

· Более эффективное использование методов регулирования рождаемости
· Старение населения

· Перемены в семье

· браки стали более поздними

· в семьях становится меньше детей

· 50% браков заканчи​ваются разводом

· 51% всех замужних женщин работают по найму

· молодые люди рано поки​дают родительский дом
· Миграция населения

· Повышение образовательного уровня и рост числа служащих
· Экономическая среда  / В работе [2,3] 123-124, 125-126
· Покупатель​ная способность населения

· Потребительская корзина

· Конъюктура рынка

· Характер распределения доходов

                                                  Потребители


· Спад деловой активности

· Темп роста

· Издержки

· Уровень инфляции

· Увеличение уровня безработицы

· Увеличение ставки учетного капитала

· Налоговые ставки

· Колебания курса национальной валюты

· Растущая стоимость получения кредитов
· Природная среда  / В работе [2] 124–126
· Дефицит некоторых видов сырья

· Вода и воздух 

· Лес 

· Сельскохозяйственное продовольствие 

· Нефть

· Каменный уголь 

· Вздорожание энергии

· Рост загрязнения среды

· Решительное вмешательство государства в процесс рационального использования и воспроизводства природных ресурсов

· Научно-техническая среда  / В работе [2,3] 126-129, 125
· Ускорение научно- технического прогресса

· Разрабатывается больше новых идей

· Временной разрыв между появлением идеи и успешным воплощением ее в практику быстро сокращается

· Значительно сокращается время от внедрения идеи до достижения на ее основе максимально возможного уровня производства 

· Появление безграничных возможностей

· Практическое использование солнечной энергии

· Средства для лечения рака

· Химические средства борьбы с психическими заболеваниями

· Средства борьбы с болезнями легких и печени

· Оборудование для опреснения морской воды

· Космическая техника многоразового использования для коммерческих целей

· Домашние роботы, умеющие готовить пищу и убирать в квартире

· Вкусные питательные пищевые продукты, не вызывающие ожи​рения

· «Пилюли счастья»

· Электромобили

· Электронные приборы для обезболивания

· Рост ассигнований на НИОКР

· Усовершенствование существующих товаров

· Незначительными усовершенствованиями уже существующих товаров

· Копирование товаров конкурентов

· Ужесточение гос. контроля за качеством и безопасностью товаров
· Политическая среда  / В работе [2,3] 129-134, 128
· Законодательство по регулированию предпринимательской деятельности

· Необходимость защитить фирмы друг от друга 

· Необходи​мость защиты потребителей от      недобросовестной деловой практики

· Не​обходимость защиты высших интересов общества от разнузданности предпринимателей 

· Рост числа групп по защите интересов общественности

· Политическая стабильность

· Приток капитала

· Отток капитала
· Культурная среда  / В работе [2] 134-137
· Приверженность основным традиционным культурным ценностям

· Высокая степень устойчивости первичных верований и ценностей

· Изменение вторичных ценностей

· Субкультура в рамках единой культуры группы людей с общими системами ценностей, возникших в результате общности их жиз​ненного опыта или обстоятельств
· Временные изменения культурных ценностей

· Отношение людей к самим себе

· Взаимоотношения людей друг с другом

· Отношение людей к общественным институтам

· Отношение людей к обществу

· Отношение людей к природе

· Отношение людей к мирозданию

· Отношение с местным населением  / В работе [3] 128-129
· Финансирование местных школ

· Благотворительная деятельность

1.3 Международное окружение  / В работе [3,4] 129-136, 198-211
1.3.1 Развитие управления международным бизнесом  / В работе [3] 129-130
 Управление международным бизнесом распространяется на сферы деятельности, которые связаны с перемещением ресурсов, товаров, услуг и рабочей силы через национальные границы. К перемещаемым ресурсам относятся сырье, капитал, люди и технология. В разряд перемещаемых услуг попадают бухгалтерский учет, юридическая и банков​ская деятельность.

Что движет компанией, толкая ее к международной деятельности?

· Более низкие производственные издержки. 
· Торговые барьеры. 

· Тарифы
· Квоты
· Стандарты 
· Бюрократические проволочки
· Антитрестовские законы
· Проникновение на новые рынки
1.3.2 Разновидности международного бизнеса  / В работе [3] 130-131
· Экспорт

· Лицензирование

· Совместные предприятия

· Прямые капиталовлажения

· Многонациональные корпорации 

1.3.3 Факторы международной среды  / В работе [3] 131-136
 Чтобы приспособить свои услуги и продукцию к характеристикам того или иного международного окружения, руководители организации должны научиться понимать факторы каждой международной среды. 

Рассмотрение факторов среды, в которой функционирует международный бизнес, сосредоточено на четырех факторах:

· Культура

· Экономика

· Уровень заработной платы

· Транспортные расходы

· Обменный курс

· Инфляция и ставки банковского процента

· ВНП

· Налогообложение

· Общий уровень экономического развития

· Численность населения

· Уровни грамотности и профессиональной подготовленности

· Качество и количество природных ресурсов

· Уровень развития технологии

· Особенности конкурентной борьбы

· Законодатель​ство и государственное регулирование

· Налогообложение

· Патенты

· Трудовые отношения

· Стандарты на готовую продукцию

· Ценообразование

· Политическая обстановка
· Политический режим

· Национальные волнения

1.3.4 Проблемы в сфере международного маркетинга  / В работе [4] 206-211/
· Поиск хорошего продукта для импорта или экспорта

· Законо​дательные требования, регулирующие процедуры экспорта и импорта

· Налоги

· Международное законодательство 

· Финансирование

· Транспортировка

· Производство

· Валютные отношения и репатриация прибылей

· Столкновения с крими​нальной деятельностью
2 Характеристики внутренней среды фирмы  / В работе [3] 89-106
Внутрифирменная среда фирмы– это есть возможности, потенциал самой фирмы.

ВНУТРЕННИЕ ПЕРЕМЕННЫЕ — это ситуационные факторы внутри организации, в основном, являются результатом управленческих решений. 

Основные переменные в самой организации, которые требуют внимания руковод​ства, это:

· Цели есть конкретные конечные состояния или желаемый результат, которого стремится добиться группа, работая вместе 

· Разнообразие целей

· Цели подразделений

· Структура это логические взаимоотношения уровней управ​ления и функциональных областей, построенные в такой форме, которая позволяет наиболее эффективно достигать целей организации 

· Специализированное разделение труда

· Объем управления

· Необходимость в координации

· Задачи это предписанная работа, серия работ или часть работы, которая должна быть выполнена заранее установленным способом в заранее оговоренные сроки
· Характеристика задач

· Задачи и специализация 

· Технология это сочетание квалификационных навыков, оборудования, инфраструкту​ры, инструментов и соответствующих технических знаний, необходимых для осуществления желаемых преобразований в материалах, информации или людях
· Классификация по Вудворд
· Единичное, мелкосерийное или индивидуальное производство

· Массовое или крупносерийное производство 

· Непрерывное производство 

· Классификация по Томпсону

· Многозвенные технологии 

· Посреднические технологии 

· Интенсивная технология 

· Люди  главный фактор в любой модели управления
· Способность

· Предрасположенность, одареность

· Потребности

· Ожидания

· Восприятие

· Отношение к чему-либо

· Ценности

· Влияние среды на личность и поведение

· Группы

· Лидерство

3. Контролируемые и неконтролируемые факторы окружающей среды маркетинга  / В работе [1] 27-43
Среда, в рамках которой осуществляется маркетинг, по​казана ниже на рисунке. 


                                        А                                                Б

                                 Адаптация

                                                       Обратная связь

Окружающую среду маркетинга можно разделить на пять частей:

· Контролируемые факторы управляются фирмой и ее сотрудниками по марке​тингу. В своем комплексе эти факторы образуют общую страте​гию маркетинга (А).

· Неконтролируемые факторы воздействуют на успех организации и ее предложений (В)
· Уровень удачи или неудачи организа​ции в достижении своих целей результаты работы фирмы
· Обратные связи используются фирмой для слежения за неконтролируемыми факторами и оцени​вать их сильные и слабые стороны
· Адап​тация это изменения в плане маркетинга, которые организация осуществляет, чтобы приспособиться к неконтролируемой окружающей среде
3.1 Контролируемые факторы / В работе [1] 28-35/

Контролируемыми факторами управляют организации, сотрудники их маркетинговых служб и высшее руководство. В небольших или средних организациях как вопросы общей политики, так и маркетинговые решения принимает одно лицо, обычно владелец, но и в этих случаях сначала нужно установить общие цели, а затем к ним приспособить маркетинговые планы.

3.1.1 Факторы, управляемые высшим руководством
Выс​шее руководство принимает много разнообразных реше​ний, но для маркетологов наиболее важны только пять: 

· Область деятельности

· Виды выпускаемой продукции или услуг

·  Функции

· Положение компании

· Действие компании

·  Территориальные границы деятельности

· Микрорайон, город

·  Округ, штат

·  Регион

·  Страна

·  Международный рынок

·  Вид владения и конкретную де​ятельность компании

· Личная собственность

· Акционерная собственность

· Партнерство

· Фран​шиза

· Общие цели представляют собой устанавливаемые руководством задания, степень выполнения которых мож​но измерить количественно.
· Увеличение объема производства

· Увеличение прибыли

· Признание потребителей

· Роль маркетинга других предпринимательских действий 

· Изучение рынка

· Планирование новой продук​ции

· Управление запасами

· Реклама

· Ценообразова​ние

· Корпорационная культура

· Ориентация фирмы на кратко-или долгосрочную перспективу

· Гибкость рабочей среды 

· Требования к внешнему виду

·  Возможность отходить от правил

· Официальность в отношениях с подчиненными

·  Использование централизованной/децентрализо​ванной структуры управления 

· Уровень неформальных контактов 

· Выдвижения кандидатов из собственной организа​ции 

3.1.2 Факторы, определяемые маркетингом

Основные эле​менты, которыми управляет служба маркетинга - это: 
· Выбор целевых рынков

· Масовый рынок

· Сегментный рынок

· Многосегментный рынок

· Определение целей маркетинга, больше ориентированы на потреби​телей, чем цели, установленные высшим руководством.
· Образ компании

· Отличительное преимущество
· Выде​ляющийся образ

· Новизна продукции

· Качество товара, его доступность, обслуживание, низкие цены

· Организация маркетинга - это структурное построе​ние для управления маркетинговыми функциями, ус​танавливающее подчиненность и ответственность за вы​полнение тех или иных заданий
· Функциональная

· Дивизиональная

· Ориентирована на товар

· Ориентирована на рынок
· Матричная

· Структура маркетинга — это конкретное сочетание его элементов для достижения поставленных целей и удовлетворения целевого рынка. 

· Продукт или услуги

·  Распреде​ление/сбыт

·  Продвижение

·  Цена

3.2 Неконтролируемые факторы  / В работе [1] 35-41

Неконтролируемые факторы — это воздействующие на деятельность организации элементы, которые не могут управляться организацией и ее службами маркетинга.

Необходимо учесть, что любой, даже самый хороший план, может провалиться при негативном воздействии неконтролируемых факторов. 

К неконтролируемым факторам относятся:

· Потребители

Маркетолог должен понимать:
· что влияет на поведе​ние потребителей

· как они принимают решения

· Конкуренция
· Олигополия

· Монополия

· Чистая конкуренция

· Монополистическая конкуренция
После определения характеристик рыночной структу​ры, с которой сталкивается фирма, необходимо оценить маркетинговую стратегию конкурентов. В частности, фир​ма должна установить: 

· Какие территориальные рынки насыщены, а какие нет

· Маркетинговые планы и целевые рынки конкурентов

· Образы конкурентов, их отличительные преимущества 

· Степень удовлетворенности потребителей уровнем обслуживания и качества, пре​доставляемыми конкурентами

· Правительство 

· Экономика

· Цены на сырье

· Ставка заработной платы

·  Про​центные ставки

· Стоимость оборудования
· Аренда слу​жебных помещений
· Технология

· Независимые средства массовой информа​ции

3.3 Обратные связи и приспособление / В работе [1] 41-43
Чтобы улучшить маркетинговую деятельность и обе​спечить свое долговременное существование, организа​ция должна располагать обратными связями (инфор​мацией о неконтролируемой окружающей среде, деятель​ности организации и эффективности ее маркетингового плана). Для этого она должна определять:

· Степень удо​влетворенности потребителей

· Изучать тенденции в кон​куренции

· Оценивать взаимоотношения с правительствен​ными ведомствами

· Наблюдать за состоянием экономики и возможной нехваткой ресурсов

· Изучать независимые средства массовой информации

· Анализировать динами​ку сбыта и прибылей

· Вести переговоры с различными участниками сбытовых сетей
· Использовать другие мето​ды получения и оценки информации 

На основе этой информации фирма должна адапти​ровать свою стратегию к окружающей среде, продол​жая одновременно использовать свои отличительные преимущества, а также реагировать на потенциальные угрозы, пересматривая маркетинговую стратегию.

5 Вопросы для проверки знаний

1. Что такое среда маркетинга? Как она соотносится с производством и потреблением?
2.  Проведите различие между средой прямого воздействия и средой косвенного воздействия?
3. Функцией чего является неопределенность внешнего окружения?

4. Назовите основные факторы среды прямого воздействия и охарактеризуйте их?
5. Назовите основные факторы среды косвенного воздействия и охарактеризуйте их?
6. Почему руководству следует оценивать влияние изменений общего состояния экономики на деятельность организации?

7. Назвать основные документы, регулирующие деятельность в сфере маркетинга?

8. Пояснить почему деятели рынка реагируют на демографические перемены?
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Высший класс


Рынок сбыта предметов роскоши





Средний класс 


Дорогая одежда, антикварные изделия, второй катер, второй дом.





Рабочий класс


Самое необходимое





Низшие слои общества


Люди, живущие на пособия по социальному обеспечению





Внутренняя среда





Внешняя среда





Контролируемые факторы





Неконтролируемые факторы





1.Высшим руководством


2.Службой Мк





Результаты деятельности Фм при достижении цели





1.Макросреда


2. Микросреда








