Тема: Товарная ориентация. Сбытовая (рыночная) ориентация. Маркетинговое управление.
Ориентация на «лучший» товар, имеющий лучшие эксплуатационные свойства и технические характеристики, высокое качество. Цена здесь не главное.

Применима в случае незанятой рыночной ниши по качеству, либо широкого ассортимента данной категории товара. Но при этом «теряются» малообеспеченные потребители, т.е. часть рынка.

3. Концепция интенсификации коммерческих усилий (сбытовая).

Ориентация на сбыт. Усилия организации сконцентрированы на стимулирование сбыта товара и продвижение, используются элементы рекламных мероприятий, персональных продаж, стимулирования сбыта и формирования спроса (выставки, ярмарки, раздачи) и связи с общественностью.

Применима в условиях реализации товаров пассивного спроса с использованием элементов «навязывания» товара – выявляются элементы «жесткой» продажи товара.

Не применима, если фирма планирует долгосрочные взаимовыгодные отношения с потребителем, т.е. повторные продажи.

4. Концепция маркетинга (потребительская ориентация).

Ориентация на рынок, нужды и потребности потребителей, подкрепленная комплексными усилиями маркетинга, нацеленными на создание удовлетворенности потребителей в качестве основы для достижения целей организации: «производите то, что можете продать вместо того, чтобы пытаться продать то, что можете произвести».

5. Концепция социально – этичного маркетинга.

Утверждает, что задача организации – установление нужд и потребностей потребителей, удовлетворения их с одновременным сохранением благополучия потребителя и общества в целом. Порождена необходимостью учета ухудшения окружающей среды, нехваткой природных ресурсов, безразличием к здоровью потребителей и др.

Действует с учетом долговременного блага потребителей и общества в целом.

Она претворяется в жизнь путем разработки комплекса маркетинга, состоящего из комбинации основных инструментов маркетинга («4-р»: товар, цена, продвижение, распределение), ориентированного на потребности потребителей, используемых в организации для достижения конкретных целей.

Цели системы маркетинга:
1. Достижение максимально высокого потребления. Это убеждение в том, что чем больше люди покупают и потребляют, тем счастливее они становятся. Но не всегда масса материальных благ удовлетворяет потребителя.

2. Достижение максимальной потребительской удовлетворенности – потребление большего количества какого-либо товара ведет к полной потребительской удовлетворенности.

3. Представление максимально – широкого выбора – это больший выбор за счет расширения ассортимента, его углубления. Напр. большое количество товарных марок товаров бытовой техники должно приводить к удовлетворенности. Это убеждение в том, что наибольшее разнообразие товаров и предоставление максимально широкого выбора их потребителю дает возможность наиболее полно удовлетворить вкусы потребителей, но это требует затрат, что ведет к повышению цен, снижению доходов потребителей и масштабов потребления. Кроме того, ситуация «марочного» изобилия предоставляет минимальный выбор – множество товаров с одинаковыми характеристиками.

4. Максимальное повышение качества жизни. Это складывается из качества, количества, ассортимента, доступности и стоимости товара; качества физической и культурной среды. Данная цель системы маркетинга относится к социально-этической концепции.

Управление маркетингом определяется повышением качества жизни через использование концепции социально-этичного маркетинга.

Предприятия со сбытовой ориентацией отталкиваются от интересов производства, ориентируются на уже имеющиеся товары и используют агрессивные методы продаж в сочетании с активным продвижением товара на рынок с целью заключения выгодных сделок. Деятельность таких предприятий при этом сводится к завоеванию потребителя - к заключению единовременных, сиюминутных сделок; при этом продавец не интересуется тем, кто и почему приобретает его товар. Предприятия с маркетинговым подходом наоборот отталкиваются от четкого определения рынков сбыта, ориентируются на нужды потребителя, координируют все виды маркетинговой деятельности, направленной на удовлетворение потребителя, и извлекают прибыль из создания долговременных отношений с потребителем.

Отличие таких предприятий в том, что предприятия с маркетинговой ориентацией могут производить то, что требуется потребителю, сочетая удовлетворение клиентов с получением прибыли, а цель предприятий со сбытовой ориентацией - продать то, что у них есть, а не производить то, что требуется на рынке.

Управление маркетингом – это анализ, планирование, претворение в жизнь и контроль за проведением мероприятий, рассчитанных на установление, укрепление и поддержание продаж ради достижения целей организации, таких как получение прибыли, рост объема продаж, увеличение доли рынка и т. п. 
