Раздел 1. Маркетинг как рыночная система
1.1. Возникновение и развитие маркетинга.

1. Становление маркетинга

2. Концепция маркетинга

3. Современный маркетинг

4. Введение маркетинга в производство

1. Становление маркетинга как основы экономического поведения фирмы следует отнести к периоду, последующему за «великой депрессией», охватившей Запад в 1929-1933 годах. В это время шел активный поиск средств антикризисного регулирования, как на государственном уровне, так и на уровне отдельных фирм и компаний. Исследования по разработке стратегии выживания отдельных объектов и их адаптации к изменяющимся условиям внешней среды послужили основой появления и развития теории маркетинга и её дальнейшей практической реализации. Термин маркетинг (market по английскому означает рынок) в данном контексте можно перевести как «рыночная функция».
2.  Сама концепция претерпела большие изменения в ходе своего. В начале маркетинговая деятельность была локализована в сфере реализации уже созданных благ (сбыт, реклама). Как система взглядов и инструмент практической деятельности маркетинг начал рассматриваться в начале 60-х годов текущего столетия, когда в промышленности развитых стран рынок продавца (спрос выше предложения) сменился на рынок покупателя (спрос ниже предложения). Именно в этот период до 95% новых товаров, разработанных как товары высокого уровня качества, не находили покупателей. Вот тогда и возник маркетинг как наука, направленная на решение практических проблем предпринимательства. Постепенно рамки маркетинга расширились, охватывая все стороны хозяйственной деятельности экономических объектов (планирование, организация и управление производством, финансы, научно-исследовательские и опытно-конструкторские работы).
З. Современный маркетинг представляет собой комплекс мероприятий по анализу рынка, формированию и стимулированию спроса, учету рыночных факторов на всех стадиях производственного процесса, рационализации, продвижения товаров по каналам обращения до конечного потребителя, финансовому обеспечению производства и обращения, ценообразованию, контроллингу, рекламной и международной деятельности. Основные принципы маркетинга применены практически во всех областях коммерческой деятельности (например: банковское дело, страхование, туризм) и некоммерческой практики (здравоохранение, образование, политика и др.). Вместе с тем, разработка конкретных маркетинговых мероприятий требует дифференциального подхода, учитывающего специфические особенности той или иной отрасли.
4. Введение в практику предпринимательства концепции маркетинга позволяет решать целый комплекс вопросов.
1) установить двусторонние отношения между продавцом и покупателем путем изучения рынка, распределения, продвижения товара и рекламы.

2) определить параметры производства в зависимости от количества и качества характеристик потребностей, покупательной способности потребителя.

3) развивать рекламу и другие формы стимулирования сбыта.

4) осуществлять координацию всей работы по удовлетворению интересов потребителя как главной цели предпринимательства.

5) наличие специализированных организаций способных оказать помощь в осуществлении маркетинговых мероприятий.

В основе маркетинга лежат следующие понятия: потребность, желание, спрос, продукт, обмен, сделка, рынок.
1.2. Сущность и функции маркетинга.
1. Введение понятия «маркетинг».

2. Определение маркетинга. Цели маркетинга.

3. Функции маркетинга.

4. Подфункции маркетинга.

1. Слово маркетинг стало широко использоваться с начала 20 века для обозначения деятельности производителей товаров и услуг по обеспечению их продажи на рынке в условиях конкуренции. Естественно, производители товаров и услуг всегда занимались в той или иной степени такой деятельностью, опираясь при этом на свои знания и опыт, а также на собственный анализ аналогичной деятельности других производителей. Использование же понятия маркетинг связано с появлением ряда работ, в которых была проанализирована и обобщена деятельность различных производителей товаров и услуг по обеспечению их продажи на рынке в условиях конкуренции, сформулированы её принципы, направления и методы реализации, способные привести к успеху в конкурентной борьбе за потребителей.
2. Маркетинг – конкурентная деятельность, связанная с изучением рынка товаров и услуг и осуществлением мероприятий, обеспечивающих их продажу на рынке в условиях конкуренции.

Цели маркетинга:

1. увеличение потребителя, увеличивающая производство, уровень занятости, а следовательно и благосостояние общества.

2. увеличение степени удовлетворения потребителей. Здесь более важным является не увеличение потребителя, а достижение роста степени удовлетворенности потребителей.

3. следуя увеличению выбора потребителей, необходимо обеспечить такое разнообразие товаров, чтобы потребители могли иметь возможность найти товары, в точности, удовлетворяющие их потребности. 

4. увеличение качества жизни. Согласно этой цели, маркетинг должен обеспечить не только количество, качество, разнообразие и доступность товаров по приемлемым ценам, но также качество культурной и физической среды обитания людей.

3. Функция маркетинга – это определенный вид деятельности в системе маркетинга, связанный с процессом управления обменом произведенными предприятием, оплачивающим последние по оговоренной цене.

Маркетинг как одно из направлений управленческой деятельности непосредственно отвечает за процесс удовлетворения сбыта, организацию обмена производной продукции.

Следовательно, маркетинг несет прямую ответственность за весь комплекс отношений между коммерческим предприятием и покупателем.

4. Функции маркетинга распадаются на целый ряд подфункций, содействующих, процессу сбыта:

1. получение необходимой для маркетинга информации, проведение соответствующих научных исследований. Она предполагает исследования и анализ в области внешней среды фирмы: экономики, бизнеса, торговли.

2. планирование политики в области выпуска продукции. Разработка политики производства продукции, определение и дальнейшее расширение ассортимента выпускаемых изделий.
3. Ценообразование. Разработка политики цен, составление сетки цен на каждое изделие на разных этапах его жизненного цикла в зависимости от рынков сбыта.

4. Распределение. Разработка политики распределения товаров и услуг. Выбор и управление каналами распределения. Складирование, упаковка и перевозка продукции.

5. Продвижение. Формирование политики в области стимулирования сбыта (продажа по предварительным заказам, рекламно информационная деятельность).

