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ВСТУП

Актуальність теми. Діяльність сучасних вітчизняних підприємств характеризується концентрацією ресурсів, вертикальною та горизонтальною інтеграцією, збільшенням капіталізації бізнесу, розширенням географії виробництва і реалізації продукції та послуг. Актуальність дослідження формування взаємовідносин у контексті парадигм маркетингу обумовлена зростанням складності зовнішнього середовища, одночасним посиленням конкуренції та активізацією партнерства, розвитком інформаційних технологій та систем управління якістю.
Мета дослідження полягає в аналізі сучасної теорії маркетингу.
Предметом роботи є формування сучасної теорії маркетингу.
РОЗДІЛ 1. МАРКЕТИНГ ТА ЙОГО ВПЛИВ НА РОЗВИТОК СУЧАСНОЇ ЕКОНОМІКИ: ЕВОЛЮЦІЙНИЙ ПІДХІД

1.1.Роль маркетингу в сучасній економіці

Термін «маркетинг» походить від “market” (англ.), що в перекладі означає «ринок», та за змістом передбачає вплив суб’єкта на ринкове середовище з метою досягнення певних результатів у вигляді продажів продукції, отримання від цього відповідних фінансових результатів тощо. У сучасному розумінні маркетинг становить цілу систему діяльності підприємства, спрямованої на забезпечення успіху його продукції на ринку та, відповідно, низку концепцій управління бізнесом суб’єкта економічних відносин, орієнтованих на ринковий успіх.
Маркетинг – це процес планування і втілення задуму щодо ціноутворення, просування та реалізації ідей, товарів і послуг через обмін, який задовольняє цілі окремих осіб та організацій. Можна запропонувати ще таке визначення: «Маркетинг – це діяльність, спрямована на створення попиту та досягнення цілей підприємства через максимальне задоволення потреб споживачів» [1, с. 25].
А. В. Войчак виокремлює кілька підходів щодо аналізу суті маркетингу – концептуальний, управлінський, функціональний, системно-поведінковий, товарний, інституційний та національний тощо [3, c. 29]. Інші розглядають маркетинг як діяльність, яка спрямована на формування попиту й досягнення основних цілей підприємства шляхом максимального задоволення потреб споживачів [9, c. 31].
1.2.Еволюція теорії концепції маркетингу 

Світова економіка має всі ознаки глобального характеру і останнім часом зазнала значних змін. Маркетинг як філософія бізнесу – це цілісне сприйняття людиною своєї бізнес-діяльності, спрямованої на виявлення та задоволення потреб [3, с. 10].
У маркетингу відбуваються зрушення від об’єктивних аналітичних і формальних оцінок, від орієнтації на зовнішні ідеали в бік повсякденних турбот споживачів. Кількість інновацій і нових продуктів, збільшення кількості часу, який люди проводять в мережі Інтернет роблять працю маркетологів все більш складною і значущою. Укріплення Інтернету як провідного медіа-майданчику багато в чому обумовлено загальною міграцією користувачів традиційних медіа в онлайн-сферу, суттєвим зростанням часових і кількісних показників перебування користувачів у мережі.
РОЗДІЛ 2. ТЕОРІЯ ПОЛІТИКИ СУЧАСНОГО МАРКЕТИНГУ

2.1 Концепція маркетингу

Концепція маркетингу – це орієнтована на споживача, інтегрована цільова філософія підприємства і підприємця.
Ф. Котлер виділяє п’ять основних концепцій розвитку маркетингу, на базі яких комерційні організації ведуть свого маркетингову діяльність. Ці концепції певною мірою відображають і визначені періоди становлення ринку [5, c. 149]:
•Концепція вдосконалення виробництва (1860-1920 рр.) ставила на перше місце організацію ринкової діяльності господарського суб’єкту, збільшення обсягів виробництва існуючого асортименту товарів, підвищення ефективності розподілу.
•Концепція вдосконалення товару (1920-1930 рр.), основний зміст якої визначається безперервною роботою господарського суб’єкту із забезпеченням максимально високих показників якості товару, що тягне за собою відповідні зміни асортименту товарів. Отже, підприємство повинно зосередити свою увагу на постійному удосконаленні товару.
•Концепція інтенсифікації комерційних зусиль (1930-1950 рр.), що знаменує собою першочергове використання господарським суб’єктом фінансових засобів і затрат праці в сфері стимулювання збуту виробленого товару.

2.2 Соціально-етичний маркетинг

Великі екологічні, сировинні, енергетичні проблеми, які вирішуються суспільством нині, значно змінили погляди на споживчу концепцію маркетингу, посиливши орієнтацію на громадські потреби й економічні ресурси. Формується концепція соціально-етичного (громадського) маркетингу. Ця концепція визначає завдання фірми як встановлення потреб, інтересів цільових ринків і задоволення потреб більш ефективними, ніж у конкурентів, способами за збереження або зміцнення благополуччя споживача і суспільства загалом. Ця концепція вимагає збалансованості трьох факторів, а саме прибутків фірми, купівельних потреб та інтересів суспільства [11, c. 140].
Поняття «соціальний маркетинг» вчені трактують по-різному, можна назвати два основних підходи:
- соціально-етичний маркетинг як концепція маркетингу, за допомогою якої підприємства задовольняють потреби цільового ринку, при цьому піклуючись про забезпечення благополуччя потенційних споживачів та суспільства в цілому;
2.3 Концепція стратегічного маркетингу

Вперше термін «стратегічний маркетинг» був введений американською компанією «Дюпон», і під ним малося на увазі не що інше, як організація маркетингової діяльності з орієнтацією нема на що випускається підприємством товар або послугу, а на потенційного споживача, заздалегідь визначений сегмент ринку. Концепція стратегічного маркетингу виникла незабаром після впровадження в практику управління підприємством концепції стратегічного менеджменту.
В результаті переходу підприємства на маркетингові принципи відбувається посилення взаємозв’язків між функціональними сферами підприємства, змінюється їх пріоритетність і спрямованість. Побудова подібної системи управління вимагає «постановки» маркетингу вище всіх інших багатоцільових спеціальних функцій і цільових підсистем. При цьому слід зазначити, що подібний прямий підхід до модифікації існуючих систем управління підприємством буде формальною доти, поки ми не визначимо для управління спеціальні маркетингові функції, встановлення яких змінює акценти у всіх підсистемах з виробництва на збут, реалізацію, продаж [18, с. 87].
РОЗДІЛ 3. ДОСВІД РЕАЛЬНОЇ СУЧАСНОЇ КОНЦЕПЦІЇ МАРКЕТИНГУ ПРОВІДНИМИ ПІДПРИЄМСТВАМИ

Саме маркетинг дозволяє скласти більш реальні програми виробництва та реалізації продукції, швидше реагувати на зміни, що відбуваються на ринку, і створює значні переваги в конкурентній боротьбі [7]. 
Маркетингова діяльність підприємств ґрунтується на ряді принципів: 
•Націленість на задоволення потреб, перенесення центру управлінських рішень в збутові ланки підприємства. Основними об'єктами вивчення і впливу виступають споживачі, конкуренти, кон'юнктура самого ринку і характеристики товару. 
•«Ситуаційне управління», тобто прийняття стратегічних рішень не в встановлені планові терміни, а в міру виявлення потенційних проблем збуту. При цьому організація прагне заздалегідь спрогнозувати варіанти можливих ситуацій на ринку і розробити набір можливих стратегічних рішень. 
ВИСНОВКИ

Відповідно до поставлених завдань було всебічно і повно досліджено формування сучасної теорії маркетингу.
Маркетинг – це процес планування і втілення задуму щодо ціноутворення, просування та реалізації ідей, товарів і послуг через обмін, який задовольняє цілі окремих осіб та організацій. Маркетинг розглядають як теорію і практику прийняття організаційних та управлінських рішень по формуванню ринкової та продуктової стратегії й цілей підприємства на основі проведення аналізу факторів зовнішнього та внутрішнього маркетингового середовища для узгодження й реалізації економічних інтересів головних ринкових суб’єктів.
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