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Üheks tähtsamaks tegevuseks firmas on turundus. Turundusega tegelemata on firmal tänapäeval väga raske läbi lüüa. Turundus mõjutab kõiki organisatsiooni tegevusi. Turundusel pole üldtunnustatud teoreetilist tuuma vaid see on seotud paljude teiste eraldiseisvate teooriatega. Turundust defineeritakse mitmeti. Esiteks on turundus erinevate tegevuste kogum, mis on suunatud vajaduste rahuldamisele vahetusprotsessi kaudu. Vahetus on seotud kelleltki millegi saamisega midagi vastu andes. Ühtlasi öeldakse ka, et turundus on koordineeritud tegevuste kogum, mille kaudu rahuldatakse ostjate vajadusi, ning mis samaaegselt võimaldab saavutada organisatsiooni eesmärke. 1950.aastatel defineeris Ameerika Turundusassotsiatsioon turundust kui äritegevust, mis on suunatud kaupade ja teenuste liikumisele tootjalt tarbijani, kliendini (Marketing. Ann Vihalem lk11). Tänapäeval vaadeldakse turundust põhiliselt kahes aspektis: filosoofiana ja juhtimise funktsioonina. 
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Turunduses võib eristada mitu erinevat juhtimiskontseptsiooni, millest organisatsioonid lähtuvad. 
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TURUNDUSKONTSEPTSIOON
Turunduskontseptsioon lähtub tarbija vajaduste rahuldamisest. Seejuures on eesmärgiks rahuldada tarbija vajadusi konkurentidest paremini. Et seda saavutada, viiakse läbi turu segmentimine. Analüüsitakse ostjate vajadusi ja käivitatakse valitud sihtturule suunatud turundustegevus. Kogu turundustegevust jälgitakse, analüüsitakse ja hinnatakse pidevalt ning vajadusel tehakse turundustegevuses muudatusi. Turunduskontseptsiooni omaks võtnud organisatsioonides on kõik tegevusalad integreeritud turu vajaduste rahuldamisele. Kui vahel arvatakse, et alustada tuleb millegi tootmisest ja siis vaadata, kellele seda müüa, on tegelikkuses kõik vastupidi. Alguses tuleb välja selgitada tarbijate vajadused. Seejärel töötada välja nende vajaduste rahuldamiseks tooted ja teenused ning alles siis neid sihtgrupile pakkuma hakata. Eesmärk ei ole tarbijaid mõjutada lähtuma firma huvidest vaid eesmärk on lähtuda tarbija huvidest ja vajadustest. Nii saavad turundusjuhid tarbijate vajadusi efektiivsemalt rahuldada ning ka tarbijate vajaduste muutumisega paremini kohaneda ja kaasa minna. 
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Ühiskondlik turukontseptsioon võtab lisaks tarbija vajadustele arvesse ka ühiskondlikke vajadusi. Selle kontseptsiooni eesmärgiks on nii üksikindiviidi kui ka terve ühiskonna elukvaliteedi parandamine. Ühiskondlik turukontseptsioon eeldab kulude suurenemist ja teatud kasumiosast loobumist. Kuna seda kontseptsiooni on väga raske rakendada, siis enamus firmasid seda ka ei tee. Ühiskondlikku turukontseptsiooni kasutav organisatsioon saab kasumi tarbimisvajaduste rahuldamise kaudu tasakaalustatult ühiskonna perspektiivsete huvidega. 
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Müügikontseptsioon
Firmad, mis kasutavad müügikontseptsiooni on seisukohal, et tarbijad ostavad firma kaupu ainult siis, kui firma rakendab müüki toetavaid, soodustavaid ja aktiveerivaid abinõusid. Üheks abinõuks on siin kindlasti reklaam. Selle kontseptsiooni kohaselt on peaaegu kõik kaubad müüdavad, kui firma teeb selleks lisapingutusi. Valitseb seisukoht, et tarbijad ostavad kaupu soovitavas mahus teatava edustamise mõjul ning neid on võimalik viia ostuotsuseni müüki stimuleerivaid ja aktiveerivaid meetodeid kasutades. Soovitud müügimahu saavutamiseks eeldatakse küllaldast potentsiaalset ostjaskonda või kordusoste. Müügikontseptsiooni eesmärgiks on pakkuda igasuguseid tooteid ja teenuseid, kasutades selleks müümiskunsti ja reklaami.
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Ostja valmisolekutasemed


Tootmiskontseptsioon 
Tootmiskontseptsiooni kasutavas organisatsioonis keskendub juhtimine tootmise ratsionaliseerimisele ja omahinna alandamisele. Selle kontseptsiooni kasutajad on veendunud, et pakkumine loob ise nõudluse ja seepärast pööratakse ka vähe tähelepanu toodete ja teenuste turustamisele. Firmad müüvad ja toodavad kaupu, mida nad suudavad kõige efektiivsemalt ja tõhusamalt valmistada. 
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Tootekontseptsioon
Tootekontseptsioon lähtub sellest, et tarbijad eelistavad kõrgema kvaliteediga kaupu mõõduka hinna eest. Selle kontseptsiooni eelduseks on arvamus, et tootja on orienteeritud kvaliteetsete toodete tootmisele mõõduka hinnaga ja tarbijad on teadlikud samalaadsete toodete olemasolust ning teevad valiku sarnaste toodete hinda ja kvaliteeti võrreldes. Selle kontseptsiooni järgi töötav firma tegeleb pidevalt toodete täiustamise ja kvaliteedi tõstmisega, kuid ta ei näe eriti vaeva kauba müügi edendamiseks. Ollakse seisukohal, et tarbijad on ise huvitatud soodsa hinnaga kvaliteetse kauba ostmisest.
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Enne, kui erinevate osakondade juhid saavad teha oma osakondade plaane, tuleb teha suurem ja kõike hõlmav alusplaan. See plaan puudutab kogu organisatsiooni ja sellest lähtuvalt tehakse organisatsiooni erinevate osakondade plaanid. Kui varem lähtuti otsuste tegemisel enamasti tarkusest ja intuitsioonist, siis tänapäeva kiiresti muutuvas maailmas ja konkurentsi tingimustes tehakse üha enam strateegilisi plaane ja otsustatakse nende plaanide põhjal. 
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Organisatsiooni ja turundusstrateegiad
Tänapäeval kasutatakse järjest enam organisatsioonide juhtimisel strateegiaid.
Strateegia mõiste on muutunud üsna populaarseks. Organisatsiooni strateegiat võib määratleda mitmeti. Leiman, Oja ja Terk määratlevad organisatsiooni strateegiat järgmiselt: “...strateegia kujutab endast pikaajaliste eesmärkide saavutamise põhiteede ja tegevuspõhimõtete kogumit, mis on ettevõtte arengu juhtimise aluseks.” (Mait Miljan, Turunduse juhtimine I, 1998, Tartu Ülikooli Kirjastus). Organisatsiooni strateegiast võib rääkida alles siis, kui selle järgi ka toimitakse. Seega ei piisa ainult strateegia olemasolust. Strateegia elluviimise tegevus on taktika ning ühe ja sama strateegia elluviimisel võib kasutada erinevaid taktikaid. Organisatsiooni areng toimub kolmes omavahel seotud osas. Nendeks osadeks on väljundid (toodete kujul), sisendid (ressursid ja tingimused) ning organisatsiooni toimingud (tehnoloogia). Tehnoloogia tagab sisendi muutmise väljundiks. Tagamaks nimetatud elementide kujunemisele pikaajalist sihipärast toimet, peaks organisatsioonis olema välja töötatud strateegiline plaan. Omavahel seotud eemärkide, kavade, plaanide ja programmide väljatöötamist nimetatakse strateegiliseks planeerimiseks. 
Ettevõtetel on eri tegevusvaldkondades erinevad eesmärgid ja seepärast ka erinevad strateegiad. Selleks võivad olla osastrateegiad (organisatsiooni eriosade või teenistuste terviklikud tegutsemisülesanded kavandatud strateegilisel perioodil) ja alastrateegiad (põhiülesanded strateegilisel perioodil kavandatavate muudatuste elluviimiseks). Tavakäibes nimetatakse neid teiste terminitega, nagu finantsstrateegia, turundusstrateegia, äriüksuse strateegia, jne. Et saavutada seatud turunduse eesmärke, kasutatakse turundusstrateegiaid. Üldjoontes võib jagada firma kolmeks strateegiliseks tasandiks. Nendeks tasanditeks on: 
1. Strateegiline turunduse juhtimine kogu firma tasandil; 
2. Turundusstrateegia, mis hõlmab teatud turundusorganisatsiooni; 
3. Strateegia täideviimise tasandil. 
Täideviimise tasandi puhul on tegemist taktikaga. Turundustaktikad toetavad turundusstrateegiat ja on seotud erinevate turundusüksustega. Turundustaktika on otsuse vastuvõtmine turundusmeetmete osas. Turundustaktika töötatakse välja lähimaks perioodiks. Soovikorral on võimalik seda kiiresti muuta. 
Turundusstrateegias määratakse ära põhimõtted ja võtted, mille abil püütakse saavutada seatud turunduseesmärke. Turundusstrateegias ei tooda välja tegevuse detaile, vaid see on rohkem nagu tegevusplaan, mis näitab üldist tegevussuunda. Vastavalt strateegiale töötab organisatsioon välja oma turundusprogrammi. Valides turundusstrateegiat, tuleb arvesse võtta kolme tegurit. Nendeks teguriteks on:
Organisatsiooni konkurentsi positsioon, s.t. kas ta on turuliider, väljakutsuja vm.; 
Organisatsiooni strateegiline eesmärk, s.t. kas ta soovib olla valitseja, domineerija või omandada hoopis teatud turuniši; 
Millises faasis on turg, kas varajases kasvufaasis või küpsusfaasis vm. 
Toon välja neli erinevat tüüpi strateegiat, mis kajastavad firma toodete turustamist või turgude hõivamist. Üheks nendest neljast Milesi ja Snow loodud strateegiast on nn. kaitsja strateegia, mida kasutavad need organisatsioonid, mis toodavad väikeses mahus väikesele, kuid samas kindlale turusegmendile. See strateegia on üsna jäik. Selle strateegia puhul pööratakse rohkem tähelepanu planeerimisele ja kontrollile. Uute võimaluste otsimine on teisejärguline. 
Teiseks strateegiaks on nn. otsijad. See strateegia on paindlikum ja võimaldab kasutada eri taktikaid. Otsijad püüavad leida uusi turge ja tooteid. Seda strateegiat kasutav organisatsioon vajab suuremat paindlikkust ja detsentraliseeritust uuele turule või alustatakse uue toote tootmist, muutudes kaitsjaks.
Analüüsija strateegia kohaselt esmalt otsitakse erinevaid võimalusi ja alles siis sisenetakse turule. See strateegia võimaldab taktikaliselt väga paindlikult tegutseda, sest turustamise ja arenguga seotud allüksustes on organisatsiooni struktuuris vähe vertikaalseid tasemeid, see on vähesel määral standardiseeritud ja detsentraliseeritud. 
Kohaneja strateegiat kasutav organisatsioon lähtub oma tegevuses teistest turul olevatest organisatsioonidest. Selline organisatsioon on teistest organisatsioonidest väga sõltuv ning seega ei saa ta ka vabalt valida oma struktuuri. Kohanev strateegia võib kujundada ebatõhusa ja vastuolulise organisatsiooni. 
Firmad, kus turundusstrateegiaid välja ei töötata ja ei kasutata, võivad avastada, et nad on ummikusse sattunud. Kuid ka turundusstrateegia üksi ei garanteeri organisatsioonile edu. Kasutatav strateegia ei pruugi olla õige, kuna see on valesti kujundatud. Strateegia elluviimiseks on palju viise ja teid. Edukas turundusstrateegia arvestab kindlasti ka klientidega ja konkurentidega. Vastavalt turukontseptsioonile peitub organisatsiooni edu sellistes pakkumistes, mis rahuldaksid sihttarbija vajadusi paremini, kui seda suudavad konkurendid. Sellest lähtuvalt peab firma turundusstrateegia arvestama sihtturu vajadustega ja konkurentide strateegiatega. Esiteks tuleks oma konkurente analüüsida. Analüüsiga tuleb määratleda põhikonkurendid, nende tugevused ja nõrkused, hinnata nende eesmärke ja strateegiaid. See aitab välja selgitada, millist konkurenti tasub rünnata ja millist esialgu mitte. Järgmise tegevusena tuleb konkurentsistrateegia hindamine. See aitab paika panna firma positsiooni konkurentide suhtes ning annab firmale tugevaima võimaliku konkurentsieelise. Turundusstrateegia väljatöötamisel on oluline, et see 
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