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23/A A marketing kialakulása, gazdasági szerepe

A marketing a vállalat egészére kiterjedő – vevőkkel való azonosulást hangsúlyozó – filozófia, melynek megvalósítása a vállalat felső vezetésének feladata, oly módon, hogy a vállalati résztevékenységek integrációjában a marketingszempontok domináljanak.

Az üzletpolitikai koncepciók: 
· termelési koncepció – a fogyasztó az olcsó és széles körben hozzáférhető termékeket keresi. Magas szintű termelés, széles elosztás. Mottó: Építs a termelésre és csökkentsd az árakat.

· termék koncepció – a fogyasztó a legjobb tulajdonságú, minőségű, eljesítményű terméket részesíti előnyben. Problémája: a fejlesztők elszakadhatnak a piactól (túlfejlesztés)

· értékesítési koncepció – a fogyasztó ha magára hagyják nem vásárol eleget a vállalat termékéből. A fő hangsúlyt a reklámra helyezik, sokszor túl erőszakosan. Veszélye: ha valakit rábeszélnek egy termékre és az elégedetlen lesz vele, az rossz hatással lesz a vállalat többi termékére.

· marketing koncepció – a célpiacok igényeinek és szükségleteinek meghatározása, és ezek kielégítése a konkurenciánál hatékonyabban. Ez a koncepció az igényeket kielégítve állít elő termékeket, szolgáltatásokat. 

A marketing szerepe a vállalati életben: Összefüggésben áll az új termékek és szolgáltatások gyártásának létrehozásával, előkészítésével és elosztását elősegítő új és jobb módszerek kiaknázásával. A kutatás-fejlesztési befektetések hosszú távú előnyei hatásosak lehetnek a munkateljesítmények évről-évre történő növekedésében.
A marketing és a többi funkcionális részleg között szoros kapcsolat van, ezért a vállalati vezetésnek a marketing-terv elkészítése és végrehajtása során biztosítani kell a belső koordinációt és megegyezést.
Minden vállalati részleg más-más logika alapján működik. A kutatás-fejlesztés abban érdekelt, hogy a lehető legjobban megtervezze a terméket, a marketing azonban gyakran keresztülhúzza ezt, mondván: olyan magas minőségre és árra egyszerűen nem lesz vevő. A beszerzés esetleg talál egy olcsóbb helyettesítő forrást, a marketing azonban megvétózza azt: túl sok javítási probléma és vevőpanasz keletkezne a módosításból. A termelés ragaszkodna a kis szériájú gyártáshoz, s a marketing szerint azonban most itt van a termék aranykora. A pénzügy szeretne lefaragni a termék támogatási költségeiből, a marketing szerint azonban ez megingatná a vevő bizalmát.
Nem az a kérdés, kinek van igaza és kinek nincs. A kérdés lényege: tudnak-e a vállalati részlegek szorosabban és csoportmunkában kidolgozni a vállalat hosszú távú érdekeinek leginkább megfelelő megoldásokat.


