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CОВРЕМЕННЫЙ БИЗНЕС НА ОСНОВЕ МАРКЕТИНГОВЫХ ВОЗМОЖНОСТЕЙ

Начнем с того, что слово «бизнес» (от формы «busy»-«занят») со времени своего рождения обрело во всех странах английского языка (прежде всего в США) множество родственных, но неодинаковых по смыслу значений: профессия, занятие, дело, предпринимательство (экономическая деятельность с целью извлечения прибыли); сделки; деловые круги; деловая жизнь; компании, а то и просто источник заработка…
Современный бизнес отличается тем, что она ориентирована не на максимально скорое получение наивысших прибылей, а на долгосрочную рентабельность и стабильность при умеренных прибылях, зачастую даже не достигающих среднего уровня. Иначе говоря, современное сочетание и взаимодействие монополии и конкуренции чаще всего проявляется не максимальных ценах и прибылях, а в острейшей борьбе за покупателя при помощи цен и маркетинговых рычагов.
Однажды Марк Твен пожаловался: «Мне редко удается заметить выгодную возможность до того, как она перестает существовать». Такова судьба большинства организаций и компаний: они лишь наблюдают за тем, как конкурент делает то, о чем им следовало догадаться самим. Порой бывает ещё хуже - идея возникала в разговорах менеджеров, но так и не была окончательно сформулирована для серьёзного рассмотрения. Мир полон самых разнообразных возможностей, и сметливые деятели рынка их отлично видят. Предположим, вы живете в стране, где производят хорошую, но дорогую мебель. Семьи с низким доходом, особенно молодые холостяки и юные супружеские пары, часто покупают мебель в кредит, сталкиваясь с большими трудностями при выплате долга. Есть ли в этой ситуации возможности для рынка? Конечно. Таким, где имеется потребность, существуют и возможности. Сообразительный менеджер может решить проблему двумя способами. Начнет выпускать более дешевую мебель, качество которой будет уступать мебели конкурентов. Или попытается найти способ производить качественную мебель, снизив её себестоимость и цену. Последний вариант более выгодный. Именно так поступили известный шведский предприниматель И. Кемперд - основатель компании «ИКЕА» в 2001 году крупнейшей мировой сети розничной продажи мебели.
 После окончания Второй мировой войны Кемперд видел, что многие молодые семьи испытывали трудности при покупке дорогой шведской мебели. Для многих цены оставались недоступными из-за высокого качества и больших надбавок, начисляемых розничными торговцами, которые фактически не конкурировали между собой. Молодым людям приходилось брать кредиты под высокие проценты или покупать дешевую и не качественную импортную мебель.
Кэмпред нашел возможность предложить потребителям мебель высокого качества по существенно более низким ценам. Его стратегия состояла из пяти источников экономии: 
1) розничная компания покупала или заказывала большие партии мебели, чтобы получить её по более низкой цене; 
2) мебель была сконструирована таким образом, что легко разбиралась, вследствие чего резко упали затраты на перевозку; 
3) заказчики могли посмотреть на мебель в собранном виде, сделать свой выбор (самообслуживанию), заплатить за покупку и отвезти её домой, сэкономив на доставке; 
4) покупатели сами собирали мебель, снижая тем самым её стоимость; 
5) магазины «ИКЕА» продавали мебель по низким розничным ценам, увеличивая объёмы  продаж, в отличие от других магазинов, у которых были высокие розничные цены и, соответственно, низкие объемы продаж. 
            Цены всегда влияют на величину предложения товаров в масштабах всей экономики, помогая предпринимателям решать, какие товары производить и в какие отрасли вкладывать средства. Маркетинг есть искусство использования рычагов для нахождения правильной стратегии.
2005 год был периодом резкого подъёма для сфер производящих услуги: ресторанов, розничных магазинов, салонов красоты и т.д. Теперь чтобы сохранить прежний уровень прибылей, компаниям сферы услуг необходимо повысить свою производительность, действуя более эффективно и используя преимущества новых технологий.
Мы должны знать потребитель всегда прав. Именно в этом случае  можно рассмотреть фирму «Harris Queensway», которая первоначально занималась торговлей коврами. В 1957г. Она владела лишь тремя магазинами в Лондоне. Дважды фирма принимала решения о диверсификации своей деятельности: в 1980г. Она приобрела компанию по продаже мебели, и это новое отделение через семь лет имело уже более четырехсот торговых точек; в1986г. «Queensway» приобрела фирму по продаже электротоваров и ещё одну компанию, которая занималась торговлей мягкой мебели. Прибыль фирмы «Queensway» стала стремительно расти: в 1986г. составила около 12 млн. ф.ст., через год превысила 40 млн. ф.ст. Однако ухудшение экономической конъюнктуры, ставшее заметным уже в 1988г., привело компанию к гибели: прибыль, полученная за три года, была сведена к нулю. Основатель компании, сделавший состояние на бумаге розничной торговли за последние несколько лет, покинул свое детище. Приобретения 1986г. были проданы. Попытка восстановить компанию в 1990г. провалилась. В этот период времени проблемы компании во многом зависели от сокращения расходов потребителей. В продажах мебели и ковров образовался застой, поскольку новые дорогие вещи большинство семей стали покупать лишь после износа старых.
Исследование показало, что цены на товары фирмы  «Queensway»  вполне сопоставимы с уровнем доходов потребителей. Но конкурирующие фирмы устанавливали более гибкие цены, предлагали разнообразные скидки, привлекательные кредиты, подкрепляемые интенсивным продвижением товаров. Находясь большом убытке, фирма «Queensway» не могла снижать цены для роста продаж, что, в свою очередь, практически лишило её ассигнований на коммуникационную политику и кредиты поставщикам. Было отмечено, что улучшение дизайна практически не влияет на уровень продаж, поэтому розничные торговцы уделяли основное внимание складам, состоянию продаж, количеству и качеству предоставляемых покупателям услуг. Философия компании – «продавать то, что легко  продается» - была прямо противоположна современному маркетингу.
Отраслевые маркетинговые исследования покупателей ковров и мебели  показали, что эти товары начинают привлекать внимание людей, когда они переезжают в новый дом. Компания игнорировала принципы маркетинга – не консультировала покупателей и не изучала их предпочтения, а стремилась достигнуть роста продаж, изменяя цены. 
            Маркетинговый анализ есть искусство использования возможностей для нахождения, развития и получения прибыли.
Можно перечислить несколько методов нахождения путей улучшения уже существующих товаров или услуг. Здесь мы рассмотрим три метода: метод выявления проблем, метод выявления идеала и метод цепи потребления. 
            Метод выявления проблем. Множество товаров массового потребления и услуг люди принимают, не получая от них никакого удовлетворения. Используя метод выявления проблем, иными словами, расспрашивая людей, производители могут узнать о причинах неудовольствия. Например:
    -Моя машина потребляет слишком много бензина.
    -Мой тостер неудобно чистить
    -Батарейка на моем телефоне быстро разряжается.
    -Иногда я не могу найти пульт дистанционного управления телевизором.
Каждое заявление представляет собой рыночную возможность. Например, последнее заявление привело к тому, что «Магнавокс» добавил кнопку на телевизоре, при нажатии которой на пульте раздается сигнал и вы можете легко его найти. Следует добавить, сто метод выявления проблем позволяет вносить улучшения, а не новшества.
            Метод выявления идеала. Менеджер, проводя опрос потребителей, просит их представить себе идеальный товар или услугу. В ряде случаев оказывается. Что пожелания покупателей достаточно просто реализовать.
            Метод цепи потребления. Здесь менеджер просит потребителей составить схему последовательных действий при приобретении, использовании и ликвидации товара. Деятель рынка составляет карты «цепи потребления», а затем рассматривает каждый этап, чтобы выяснить, сможет ли компания ввести новые товары. Услуги или систему поощрения клиента. Профессор Сандра Вандерверми привела несколько примеров, используя аналогичную идею, которую она назвала «Цикл деятельности потребителя».
            Конкуренция между предпринимателями, должно существовать всегда. Усиление конкуренции между регионами на различных рынках товаров и услуг, а также усиливающиеся процессы дифференциации регионов по качеству жизни остро ставят вопрос о повышении их конкурентоспособности.
           Конечной целью любого маркетингового исследования должно быть формирование оптимальной стратегии и тактики действий с учетом реально сложившихся и вероятных в перспективе, с одной стороны, комплекса условий и факторов рынка, а с другой – возможностей.
             Мы должы производить и предоставлять услуги:
    -во первых,для удовлетворения потребностей покупателей;
    -во вторых, для получения прибыли.
Только в таком распорядке мы можем удерживать позицию конкурентоспособных предпринимателей и достигнуть успеха в будущем.
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