
МАРКЕТИНГ В СИСТЕМЕ РЫНОЧНЫХ ОТНОШЕНИЙ В СССР первая маркетинговая организация била создана в сереь- дине 70-х годов.  Однзко в специальной литературе теория маркетин­га  не нашла достаточного отражения. Переход экономики к ринку выз­вал качественно новый скачок з понимания маркетинга и необходи­мости его изучения и применения. 3 1990 г .  в Москве состоялась Рл-есоюзная конференция по проблемам маркетинга. Сделаны первые шаги но разработке концепции маркетинга советскими ученный и специалистами.Ь основе современной концепции маркетинга лежит принцип орга­низации производства таких товаров, которые можно продать на рын­ке и которые нужны покупателю. Эго зішчк- предприятие должно точ­но знать потребности рынка и прогнозировать его развитие. При этом при производства товароз исходить из потребностей и желаний покупателя. В соответствии с основными при ртами осуществляет­ся ряд функций: исследование рынка, анализ потребителей, планиро­вание товаров и услуг, организация продвижения товароЕ.планирова- ние цен, стимулирование спроса, рекламная деятельность."Концепция маркетинга служит руководством для составления маркетинговых программ, стратегического и тактического планирова­ния. Осуществление стратегического и тактического планирования является сегодня важнейшей функцией маркетинга. При этом, как правило, компания разрабатывает дга плана -  перспективный (пкти- летний) и текущий (годовой). Эти планы ежегодно корректируются с  учетом рыночной конъюнктуры ._Таким образом, планы іларкетйнга разрабатываются на основе глубокого и всестороннего изучения индивидуальных потребностей потребителей, что дает возможность сделать с а г  к разработке це­левого (я следовательно, регулируемого) рынка.Отсюда вывод: эволюция маркетинга идет от простого сбыта, к исследованию рыночных отношений, через комплексное планирова­ние к созданию целевого рынка потребителей. Маркетинг использует­ся для повышения эффективности управленческой системы, позволяет фирмам составлять все более реальные программы производства и реализации продукции, быстрее реагировать на изменения, происхо­дящие на рынках и создает преимущества в конкурентной борьбе.
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