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Дана курсова робота присвячена дослідженню розвитку етапів ринку, його оцінка, розбір методів оцінки ринкового попиту та сучасні тенденції розвитку маркетингу з оглядом на наукові праці таких економічних вчених як Котлер та Друкер, де розібравши їх наукові праці було детально описані можливі сценарії.
Актуальність теми полягає в тому, що сучасний бізнес не може існувати, якщо його керівництво буде без чіткого усвідомлення, як розвивався маркетинг, ринки, які процеси при цьому відбувались, що вдосконалювали, що взагалі забирали. 
Мета курсової роботи полягає у глибокому вивченні 	етапів, методів та інструментів, які супроводжували маркетинг під час його розвитку.
Для здійснення зазначеної мети служать такі завдання:
· Сутність маркетингу ,його сучасна концепція, теоретичні основи;
· Опис принципів та цілей маркетингу, його розвиток;
· Дослідження та аналіз ринків, розібрати особливості їх класифікації;
· Розібрати загальну характеристику методів прогнозування;
· Основні тенденції та розвиток сучасного маркетингу.
Предметом дослідження виступають інструменти маркетингу, які використовувались в певний період розвитку ринку. 
Об’єктом дослідження виступив безпосередньо сам ринок та суб’єкти на ньому
Методологічною основою для дослідження виступили різні дослідження, наукові статті та видання таких науковців як Ф. Котлер, П. Друкер, М. Портер В.
С. Карпова, Н.  Іванечко, С. Близнюк , А. Войчак, Дубодєлова, О. Коль І. Лилик, І. Лошенюк та інші.
Для отримання чітких результатів дослідження були використані методи класифікації, літературний та порівняльний аналіз. 
Курсова робота складається з змісту, вступу, 3 розділів, висновку, списку використаних джерел.
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1.1. [bookmark: _Toc138930377]Основне поняття та зміст маркетингу	
Швидкі темпи зростання виробництва і ємності внутрішнього ринку, вдосконалення комунікацій, реклама та просування товарів і послуг сприяли появі, крім традиційних управлінських методів, і інших напрямів. В основному, це дослідження і планування операцій зі збуту продукції; реклама як комплекс заходів, спрямованих на «збудження інтересу» споживачів; покращення асортименту продукції; система заходів щодо поліпшення обслуговування споживачів, орієнтація виробництва на споживача послуг або товару.
Якщо у умовах теперішнього часу глобалізуватись можна тільки якщо вдасться вийти на надійний, стабільний та ємний ринок для масштабування діяльності. Для цього використовується зміщення зусиль. Тобто заміст того, щоб зосереджуватись безпосередньо на сферу виробництва більша увага приділяється таким аспектам, які пов’язані із психологією споживачів, а саме:
· виявлення інтересів споживачів;
· мотиви поведінки споживача;
· психологічні особливості різних груп споживачів.
Така зміна пріоритетів пов’язана із суттєвою різницею між рівнем виробництву та знанням свого споживача. Мета цього це знайти вплив на потенційного споживача товарів, стимулювання його інтересу до тієї чи іншої покупки. Так штучно розширюється «місткість ринку», створюються нові потреби в товарах і послугах, забезпечується їх реалізація, на майбутнє планується формування потрібного ринку і його величина.
Термін «маркетинг» означає ринкові, збутові та дослідницькі операції в галузі торгівлі. Якщо розглядати маркетинг за концепцією Фредеріка Тейлора, маркетинг – підприємницька діяльність  яка пов’язана  з налаштуванням потоку товарів і послуг від виробника до покупця або споживача. Інші науковці трактують по іншому, маркетинг - одна з функцій компанії, яка базується на здійсненні збутових та ринкових операцій. Така концепція спрямована на збільшенні ефективності торгівельної політики підприємства.  Призначення маркетингу – злиття виробництва і збуту в єдиному замкнутому циклі: виробництво – ринок – конкретний покупець – максимізація прибутку.
Маркетинг як  вид комерційної діяльності і як теоретична концепція виник в США на початку першої половини XX ст., Коли відбувався процес формування великих корпорацій, а вже в 1902-1907 рр. маркетинг як теоретична дисципліна, що вивчає організацію і методику збутових операцій, був впроваджений в освітні програми провідних університетів світу – Гарвардського, Чиказького, Пенсільванського.
Корпораціями-початківцями, які взяли на озброєння маркетингову концепцію управління стали:
· « General Electric»;
· «Nippon Telegraph and Telephone» (NTT);
· «General Foods»;
· «Campbell`s Soup Company»;
· «Westinghouse Electric»;
· «Craft  Foods».
 У 2 половині ХХ ст. поняття «маркетинг» трактується по іншому,а саме як інструмент, який включає цілі напрямки діяльності. Маркетинг містить за собою ділову активність, яка напрямлена на організацію потоку товарів і послуг від виробника до споживача.
Одне із основних завдань  маркетингу – це соціальний та управлінський процес, спрямований на задоволення бажань і потреб як окремих осіб, так і груп, через створення, пропозицію і обмін товарів.
З 1985 Американською асоціацією маркетингу визначення маркетингу звучить наступним чином: «Маркетинг - процес планування та втілення задуму щодо ціноутворення, просування і реалізації ідей, товарів та послуг методом обміну, який задовольняє цілі окремих осіб та організацій».
Також важливим моментом є розбір таких категорій  нужди, потреби, попит, продукт, цінність та задоволеність споживача (таблиця 1.1)  (що в майбутньому стало головною концепцією маркетингу про що буде сказано дальше). Важливо розуміти, що всі ці речі пов’язані між собою і якщо звертати увагу до прикладу на продукт і не розглядати попит та задоволення споживача, то таке дослідження рівне 0. Тому, для розуміння, що являють вище перелічені категорії маркетингу подана таблиця 1.1.
Таблиця 1.1.
Категорії маркетингу
	Категорії маркетингу

	Ознака

	Нужди
	Це відчуття термінової необхідності задовольнити основні фізіологічні бажання

	Потреби
	 Властивість живого, яка спонукає його до активності або викликає інші реакції завдяки відображенню надлишку, недостатності чи відсутності чинників (речовини, енергії, інформації), що позитивно або негативно впливають на життєдіяльність організму, людської особистості, соціальної групи, історичної спільноти, суспільства загалом.

	Попит
	Форма вираження потреб, представлених на ринку і забезпечених грошовими засобами. Що виражається не тільки у бажання, а саме у можливості  набути їх. 

	Товар(продукт)
	Продукт, реалізований на ринку та все, що має відповідну споживчу цінність і може бути запропоновано на ринку для приваблення уваги, ознайомлення, використання, і що може задовольнити нужду або потребу. 

	Цінність
	надання покупцем певної цінності та здатності товару в цілому задовольняти нужди. Купівля кожного товару завжди пов’язане із конкретними витратами.

	Задоволеність споживача
	Це рівні відповідності властивостей та характеристик товару, що суб’єктивно сприймаються клієнтом, з очікуваннями, які пов’язані із цим товаром. Відповідно до цього правила, якщо очікування клієнта щодо якості товару, його можливостей менше, ніж було вказано в рекламі, то задоволеність споживача низька або на 0, і також якщо переважають очікувані, то споживач зазнає додаткового задоволення (захоплення, радості). 


 
Взагалі маркетинг в  компанії пов’язує в єдину мережу не тільки виготовлення та  виробництво а й наступні стадії руху товарів і послуг, такі як пакування, просування, логістика і аж до кінцевих споживачів. Менеджмент з маркетингу фірми розробляє розподільні системи, що складаються з різних компонентів, а також роботу усіх працівників, включаючи консультантів з відповідних організацій і співробітників менеджменту. Останні організовують торговельні потоки, визначаючи умови прибуткової реалізації товару. Таким чином, змістовна сторона маркетингу полягає у злитті виробництва і збуту в єдиному технологічному процесі з тим, щоб представити на ринок саме той товар, який потрібен покупцеві.
Умовно розрізняють 3 основних взаємопов’язаних ланки в системі управління маркетинговими операціями:
· управління торгово-посередницькою сферою (системою) в діяльності корпорацій;
· управління виробничою сферою (системою), орієнтованої на ринок;
· управління обслуговуючої сферою (системою).
Складний комплексний характер цих трьох ланок передбачає необхідність упорядкованого, логічного і планомірного підходу як до управління кожного з них окремо, так і маркетингу як цілісного явища, що виступає об’єктом управління.
Позитивні результати діяльності маркетингових служб з’явилися наслідком більш систематизованого і наукового вивчення проблем споживчого попиту, потреб ринку, більш глибокого і детального прогнозування всіх процесів ринкової торгівлі.
Сучасна ринкова концепція управління отримує своє реальне втілення в програмах і заходах, спрямованих на вдосконалення організації виробництва і прискорення проходження виробленої продукції на ринку. Орієнтація на ринок – основний принцип маркетингу – вимагає, щоб всі господарські рішення приймалися з урахуванням аналізу ринкової ситуації і тенденцій її зміни. 
Тому така велика увага приділяється дослідженням ринку, всіх його факторів: об’єктивних, суб’єктивних і психологічних, заснованих на аналізі мотивацій покупців. 
Як правило, дослідження ринку являє собою завершальний, заключний етап в програмі маркетингового дослідження, яке проводиться на основі комплексного аналізу товарного асортименту, поведінки покупців, дій конкурентів.
Практика показує, що маркетинг повинен займатися не просто збутом продукції, але й впливати на попит. Маркетинг сприяє значному успіху в діяльності фірм, що використовують ринкову концепцію управління, оскільки допомагає розширити збут, збільшити місткість ринку, створити інтерес споживача до продуктів фірми через рекламу.
[bookmark: _Toc138930378]1.2. Принципи та цілі маркетингу
Основним принципом маркетингу є орієнтація кінцевих результатів виробництва на реальні вимоги та побажання споживачів
Для використання маркетингу з метою підвищення ефективності виробничо-комерційної діяльності, потрібно негайно та діво реагувати на зміни ринку (Covid-19 та війна з недавніх подій тому приклад), вільно маневрувати продуктивними й іншими ресурсами підприємства. Однак і цього недостатньо. Потрібні кардинальні зміни не лише організаційного та технічного плану, а й психологічного. Робота на засадах маркетингу вимагає перебудови способу мислення не тільки керівників, але й кожного працівника, трудового колективу. загалом.
Сутність маркетингу визначає формула: Робити те, що безумовно знаходитиме збут, а не нав'язувати покупцеві не погоджену заздалегідь з ринком продукцію.
Принципи маркетингу:
· Налаштування та отримання практичного результату виробничої та збутової діяльності, реалізацію продукції на ринку відносно планування та зайняти певну частку ринку в довготерміновій перспективі;
· Організація маркетингової компанії не на швидкий прибуток, а на довгостроковий результат. Важливо приділяти багато уваги до прогнозованих досліджень, відносно їх результатів створювати новинки на ринку, які принесуть прибуток ;
· Використання стратегії і тактики активного укріплення та пристосування до вимог потенційних споживачів. Одночасно впливаючи на них.
Ці маркетингові принципи переконують, що помилково ототожнювати його зі збутом. Один з головних теоретиків маркетингу Ф. Котлер у свої роботах поясняє, що збут – являє собою лише верхівку маркетингового айсбергу, однією з багатьох функцій маркетингу. Маркетинговий підхід як найважливіша передумова успішної діяльності підприємства означає задоволення дійсних чи потенційних потреб покупців. Перехід від збуту до маркетингу полягає в тому, що фірми прагнуть продавати не те, що виробляється, а пропонують такі товари й послуги і в такій кількості, які необхідні споживачам і можуть бути реалізовані на ринку. 
Важливо, що орієнтований на звичайну збутову діяльність виробник товарів та послуг створює свої вироби з огляду на пересічного споживача - людину чи підприємство, тобто враховує середньостатистичні потреби. Виробник, у якого головний фокус - маркетинг, прагне зробити свій товар якомога більш унікальним , тобто таким, який би відповідав потребам вузької групи покупців (сегмент ринку), аж до врахування вимог кожної окремої людини чи підприємства.
Одна із основ маркетингу - його цільова орієнтація і комплексність, тобто злиття в єдиному «технологічному» процесі окремих елементів цієї діяльності. Комплексність означає, що окремі маркетингові дії (аналіз потреб, прогнозування ринку, вивчення товарів тощо) не забезпечать того, що забезпечить застосування маркетингу як цілісної системи. 
Тільки комплексний програмно-цільовий підхід дає можливість розробляти стратегії «прориву» на ринки з найперспективнішими товарами, обґрунтовано визначати «ударний» напрям діяльності, розумно концентрувати зусилля підприємства на певних етапах роботи.
Окремі автори формують і конкретизують принципи маркетингу набагато практичніше, зберігаючи проте прихильність до основних принципів, уже наведеним нами(рис 1.1). До них належать:
	Основні принципи маркетингу



	Орієнтація на споживача

	Адаптивність та гнучкість

	Спрямованість на перспективу

	Вплив на споживача

	Комплексність

	Системність

	Свобода споживача та виробника

	Обмеження потенційного збитку

	Задоволення базових потреб

	Економічна ефективність

	Інновації

	Навчання та інформування споживача

	Захист споживача


Рис.1.1.Основні принципи маркетингу 
Цілі маркетингу трактуються як плановане та бажане становище компанії, марки, товару, яке можна досягти скоординованими зусиллями всіх співробітників компанії в більш-менш певний проміжок часу. Досягнення цілей маркетингу бачиться в удосконаленні продукту,  інтересах покупців і стимулювання збуту з метою отримання високого прибутку в довгостроковому періоді. Довгостроковою метою маркетингу є оптимізація прибутку. Вся маркетингова діяльність компанії повинна бути спрямована на досягнення цієї мети і в цьому плані довгострокова мета маркетингу збігається із загальною ринковою метою фірми. Цільовий комплекс маркетингу базується на отриманні прибутку. Це взагалі вважається головною метою бізнесу. На одному рівні з цією метою також стоїть задоволення споживачів та розвиток підприємства На певному етапі розвитку компанії пріоритетними можуть стати одна або кілька середньострокових або короткострокових цілей маркетингу.
Для більш зрозумілішого розуміння дальше подана таблиця 1.2., де показані різновиди цілей маркетингу
Таблиця 1.2.
Цілі маркетингу
	Максимізація споживчої задоволеності
	Розглядається у виявленні існуючих потреб і пропозиції максимально можливого асортименту товару. Відповідно до цієї точки зору, мета системи маркетингу – досягнення максимальної споживчої задоволеності, а не максимально можливого рівня споживання. На жаль, ступінь споживчої задоволеності важко виміряти, а безпосереднє задоволення, одержуване окремими споживачами від конкретних «благ», не враховує «зло», таке, як забруднення навколишнього середовища і наноситься їй шкоду. Тому дати оцінку такій системі досить важко через різні фактори які при покращенні одного, погіршують інший

	Максимізація вибору
	Випливає і як би є продовженням попередньої. Труднощі в реалізації даної мети полягає в тому, щоб не створити на ринку марочного достатку і мнимого вибору. Та й деякі споживачі при надлишку певних товарних категоріях відчувають почуття занепокоєння і розгубленості.

	Максимізація якості життя
	Багато хто схильний вважати метою благородною, але в той же час це якість важко виміряти, тому часом народжуються протиріччя. Наявність асортименту товарів сприятливо впливає на його якість, кількість, доступність, вартість, Товар «удосконалюється», а отже, споживач може максимально задовольнити свої потреби, підвищити якість життя.



Отже у висновку можна зазначити, що основні принципи маркетингу – це задоволення потреб споживача, орієнтованість на довгострокову перспективу, отримання прибутку та максимізація вибору та якості життя, про що говорить таблиця вище   
[bookmark: _Toc138930379]1.3. Прогресія та розвиток маркетингу. Його функції та суб’єкти
Маркетинг поділяється на 4 етапи еволюції. З часом, за рахунок накопичених помилок, набраного досвіду, змін ринку та бажань споживачів, маркетинг міняв свою структура та концепцію від простої організації виробництва, до складної науки, яка охоплює безліч аспектів, такі як психологія, економіка, філософія та інше.
Перший етап еволюції маркетингу відбувався протягом 1860-1950рр., який ділиться на 3 періоди. Він характеризувався удосконалення саме виробництво, тобто перехід від ручного виробництва до виготовлення товару на станках. До прикладу перше конвеєрне виробництво автомобілів, започатковане Карлом Бенцем в 1889 році. Головна мета полягала в масштабуванні, збільшенні асортименту продукції. 
В загальному під час першого періоду, який тривав найдовше з усіх, його завдання було виконано успішно щодо удосконалення та масштабування виробництва. Тому далі постала проблема якості товарів. Тому під час другого періоду основне завдання перед спеціалістами маркетингу того часу було налаштування виробництва якісних товарів вдосконалення випущених товарів за рахунок підвищення їх якості і відповідної зміни товарного асортименту основна мета вдосконалення  та акцент не на кількість, а на якість. Тривав період протягом 50хх.-60хх. років 20 століття  
В підсумку уже все було готово. Але не вистачало 1 елементу – збуту. Тому в 1930-1950 рр. почався 3 період першого етапу еволюції маркетингу – організація збуту за рахунок інтенсифікації комерційних зусиль, тому основна мета була стимулювання збуту вироблених товарів. 
Перший етап еволюції маркетингу характеризувався удосконаленням і збільшенням виробництва, його механізацією і автоматизацією, а також посиленням концентрації і централізації капіталу. Отже, один з найголовніших аспектів цього періоду  наростання процесів спеціалізації, укрупнення масштабів виробництва, посилення конкурентної боротьби. 
Все це в сумі дало цікавий результат, а саме формування ринку продавця, для якого стало в норму перевищення пропозиції над попитом(до рахунку не берем планову економіку, яка була на пострадянському просторі). Наскільки відомо таке співвідношення несе за собою досить напружену конкурентну боротьбу за споживача. 
Другий етап еволюції маркетингу настав слідом в1951 та закінчився в 1970. Цей період уже більш стає похожий на маркетинг. Тоді  поділяли організацію маркетингової діяльності на 3 підходи, що складають його фундамент: 
Перший, з яких, функціональний підхід, базується на аналізі збутової діяльності корпорації – оптова реалізація, транспортування та зберігання. Основна увага при цьому приділяється внутрішньому планування. Тобто елементарній логістиці почали приділяти саме на другому етапі, оскільки стало важливо доставити товар дешевше, швидше та якісніше. 
Наступний, інституційний підхід, ставить в основу діяльності маркетингу  збут та реалізацію виробленої продукції, її роздрібний продаж, реалізацію продукцію на торговий точках. Тобто почала увага приділятись роздрібним продавцям і зародження такої професії як мерчандайзинг, супервайзер, торговий представник.
І фінальний, 3 підхід 2 етапу еволюції маркетингу, Товарний підхід. Грунтується на вивченні купівельних переваг, за допомогою яких відбувається подальша розробка товарів (послуг) та їх модернізація. Тобто тут уже більша увага приділяється конкурентній боротьбі, виділення свого товару, послуги або продукту серед товару-аналогу у конкурентів 
Отже, підсумуємо: 
Під час другого етапу еволюції маркетингу почалося формування так званого ринку покупця. Головним в рішеннях про виробництво того чи іншого товару стає глибоке, більш детальніше стає вивчення насамперед споживача, його потреб і запитів, а також умов і факторів, під впливом яких вони формуються і розвиваються.
 Одночасно відбувалася інтеграція в єдине ціле названих трьох підходів і появилось розуміння маркетингу як системи, що охоплює всі види діяльності підприємства, пов'язані з виробництвом продукції та її просуванням від виробника до споживача. 
Для прикладу можна показати опитування населення формування попиту на продукти дитячого харчування в таблиці 1.3.
Таблиця 1.3.
Формування попиту населення на продукти дитячого харчування
	Місце
	Мотиви, що визначають попит
	% опитаних

	1
	Зміст, склад продукту
	67

	2
	Екологічність продукту
	58

	3
	Ціна на продукт
	45

	4
	Смак продукту, становлення до нього дитини
	42

	5
	Рекомендації лікарів
	21

	6-7
	Швидкість приготування продукту
	9

	6-7
	Інші фактори
	9

	8
	Фірма-виробник продукту
	6

	9
	Країна виробник продукту
	3

	10-12
	Форма, надійність, барвистість упаковки
	0

	10-12
	Реклама продукту
	0


          Якісний поворот у розвитку концепції маркетингу стався в 50-60-і рр. XX ст., Коли, подолавши післявоєнні труднощі, економічно розвинені країни вступили в новий етап розвитку. Саме в цей період маркетинг почали сприймати як філософію бізнесу, і в основних рисах була сформована його сучасна концепція. 
Маркетинг був визнаний великими корпораціями, що призвело до серйозних змін у структурі внутрішнього управління. До цього періоду відноситься розвиток так званого управлінського маркетингу, заснованого на поширенні його принципів на всі рівні управління підприємством знизу доверху.
Міжнародний маркетинг або глобальний маркетинг  також з’являється на другому етапі. Особливо широке поширення він отримав в 60-і рр. XX ст. у зв'язку з розвитком міжнародних економічних відносин та інших форм співпраці між різними країнами, посиленням ролі ТНК. Крім цього набувають змісту такі поняття: 

· Мікромаркетинг;
· Макромаркетинг;
· Консюмеризм;
· Стратегічне планування; 
· Стратегічний маркетинг.
 Сукупність усіх цих напрямків складає основу сучасної концепції, що є методологічною основою практичного маркетингу, або маркетингу як способу дії, під яким розуміється специфічний спосіб організації господарської діяльності підприємства, що базується на інтеграції та координації всіх функцій з виявлення й оцінки потреб ринку, перетворенні цих знань у конкретні товари або послуги, формуванні попиту і просуванні товарів від виробника до кінцевого споживача. 
         Третій етап еволюції маркетингу також почався слідом в 1971.Закінчився в 1990. На цьому етапі відбулось так зване узагальнення або перетворення маркетингу на комплексну системну діяльність. Тепер маркетинг це системний аналіз на основі загальної теорії управління та спостережень, тобто маркетингова діяльність перетворюється з однобічного зв'язку підприємства з ринками збуту в діалог підприємства з покупцями. Тому все більшу увагу в маркетингу приділяється дослідженню та активному моделюванню поведінки споживача на ринку, активно проявляються підходи соціально-етичного маркетингу. 
У середині 1980-х рр. ситуація на ринку складалася таким чином, що багато чого в діяльності підприємства стало залежати від ефективності використання самого маркетингу.
І фінальний, четвертий етап еволюції маркетингу який почався в 1991 та тривав дотепер
 У міру наближення до XXI ст. відбувалося посилення тенденції індивідуального підходу до споживача. Так, у США існують понад 200 компаній, що виробляють пластівці із злаків до сніданку і конкуруючих між собою за місце на прилавках американських магазинів. 
При виробництві різних видів продукції для кожного з численних споживачів ринку виникає питання, як можна все їх продати і продовжувати продавати, користуючись чисто механічними підходами до маркетингу, так добре спрацьовує в минулому. Діячі ринку (продавці), які вже займають певні ринкові пиши, повинні розробляти нові, більш ефективні шляхи залучення потенційних споживачів на свій сектор ринку. 
У висновку можна заключити, що наука маркетингу хоч і пройшла відносно менший шлях, ніж інші науки, але набула досить широких та глобальних змін. Дисципліна, яка брала початок від простої науки про удосконалення, глобалізації виробництва  та збільшення збуту і якості товарної групи  та стала досить серйозною наукою, яка вивчає та обробляє такі дані як : поведінка споживача, методи комунікацій із клієнтами та постачальниками, розділення маркетингу на підгрупи, такі як соціально-етичний маркетинг, маркетинг комунікацій , туристичний маркетинг та ін. Також важливо зрозуміти ті етапи які пройшов маркетинг. Перше – етап удосконалення виробництва та його масштабування. Слідом йде другий етап, де почали вивчати ринок споживача, його потреби, бажання. Далі, на третьому етапі йде узагальнення усіх знань, перетворення маркетингу на комплексну системну діяльність. Та фінальний, четвертий етап, при якому маркетинг отримав той вигляд, який має по сьогодні
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Ринок - це організована структура, в якій існують виробники і споживачі, продавці і покупці, де в результаті взаємодії попиту споживачів (попитом називається кількість товару, яку споживачі можуть купити за певною ціною) і пропозиції виробників (пропозиція - це кількість товару , яку виробники продають за певною ціною) встановлюються і ціни товарів, і обсяги продажів. . Основні види ринку зображені на рис.2.1.
	Ринок


	По виду товару що продається
	
	За масштабами охоплення території
	

	За рівнем конкуренції

	Ринок сировини 
Матеріалів
Дорогоцінностей
Нерухомості
Споживчих товарів, послуг
Капіталу
Інновацій
Цінних паперів
Робочої сили
	
	Світовий ринок
Зональний ринок
Регіональний ринок
Національний ринок
Внутрішній та зовнішній ринок
	
	Ринок досконалої конкуренції
Ринок монополістичної конкуренції
Ринок Олігополії
Ринок чистої монополії




Рис.2.1.Основні види ринку 
Кожний з ринків, у свою чергу, можна розділити на складові елементи. До прикладу ринок засобів виробництва включає ринок землі, верстатів, трудовий ресурс, виробничі ресурси, газ, та ін.; ринок інформації - ринки науково-технічних розробок, ноу-хау, патентів, інновацій.; фінансовий ринок - ринки цінних паперів, криптовалютні інвестиції, банківських операції і інших кредитних ресурсів. 
Для прикладу можна подана таблицю 2.1., де показано залежність та характеристика основних видів ринків від рівня конкуренції компаній або компанії.
Таблиця  2.1.
Основні види ринків залежно від рівня конкуренції
	Вид ринку
	Рівень конкуренції

	
	Чиста конкуренція
	Монополія
	Монополістична конкуренція
	Олігополія

	Кількість фірм
	Безліч
	Одна
	Багато
	Олігополія

	Тип продукту
	Однорідний
	Унікальний
	Різний
	Однорідний

	Контроль за ціною
	Відсутній
	Значний
	Деякий
	Обмежений

	Умови входу і виходу
	Відносно легкі
	Нереально
	Середні
	Істотні

	Нецінова конкуренція
	Відсутня
	Відсутня
	Реклама, торгові марки та знаки
	Досить типова

	Доступність інформації
	Однаковий доступ інформації
	Деякі обмеження
	Деякі обмеження
	Деякі обмеження

	Типові приклади галузей
	Сільське господарство
	Фірми суспільного користування
	Роздрібна торгівля, виробництво одягу, взуття
	Виробництво капіталомістких продуктів(автомобілі,  верстати)


    Ринок чистої монополії
Ринок, де продукцію пропонує один продавець, а підприємство-монополіст прирівнюється до галузі називається Ринок чистої монополії  
· Загальні положення та риси ринку чистої монополії;
· немає досконалих замінників продукції фірми-монополіста
·  товар унікальний;
· .неможливість для вхожу  на ринок конкурентних підприємств;
· велика кількість покупців на ринку;
· досконала інформованість;
· Крива попиту для такого ринку має від'ємний нахил(рис.2.2.).
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Рис.2.2.Крива попиту на монопольному ринку Q

Оскільки кожну наступну одиницю монополіст може продати лише за меншою ціною, а крива пропозиції для монополіста відсутня.
Ринок монополістичної конкуренції	
Ринок монополістичної конкуренції поєднує в собі риси обох ринків         (чистої монополії та досконалої конкуренції).
Головні ознаки:
· Багато покупців та продавців;
· Порівняно вільний вхід і вихід з галузі;
· Досконала інформованість в межах певного ринкового сегмента;
· Товар диференційований.
На цьому ринку крива попиту має негативний нахил,а кут нахилу залежить від кількості фірм на ринку та від рівня диференціації товару. (рис.2.3.). 
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Рис.2.3.Крива попиту на ринку монополістичної конкуренції 
Також основною особливістю ринку монополістичної конкуренції яка відрізняє його від монопольного ринку є те, що виробник має дві криві пропозиції (власну та галузеву). 
Перша з яких відображає залежність «ціна-обсяг» при зміні ціни певної фірми, а друга - коли всі підприємства змінюють ціни.
Для більш детального розбору і більш чіткого уявлення , можна розглянути  графік на рис.2.4., де показана крива окремої фірми та крива попиту усіх фірм 
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Рис.2.4.Крива на ринку відносно інших фірм
Ціна ринку встановиться на перетині кривих попиту та пропозиції.
Ринок олігополії
Олігополія є домінантом в сучасній капіталістичній ринковій структурі. У випадку олігополії діє простий, але дієвий принцип: існують декілька фірм, і зі 100% ринку деяка частка віддається окремій фірмі, що в сумі і становитиме весь ринок , до прикладу можна привести «велику трійку» класичної олігополії в США- «Дженерал моторз», «Форд», «Крайслер».
   Продукція, вироблена фірмами, може бути як однорідна, так і диференційована. Однорідність переважає на ринках сировини і напівфабрикатів: руди, нафти, сталі, цементу; диференціація - на ринках споживчих товарів (автомобілі).
  Нечисленність фірм сприяє їхнім монополістичним угодам: по встановленню цін, поділу ринків або по інших засобах обмеження конкуренції між ними. Доведено, що конкуренція на такому ринку тим більш інтенсивна, чим нижче рівень концентрації виробництва (більше число фірм), і навпаки.
   Значну роль в такому ринку грають такі фактори, як об’єм і структура тієї інформації про конкурентів і про умови попиту, якою фірми володіють, тобто чим такої інформації менше, тим більше конкурентною буде поведінка фірми. При олігополії ціни мають тенденцію до стійкої фіксації і змінюються не так часто. Типово так зване лідерство в цінах, коли їх переважно диктує одна провідна фірма, інші ж олігополісти ідуть за лідером.
 Доступ до ринку новим продавцям ускладнений. У випадку угоди олігополістів із приводу цін, конкуренція усе більше зміщається в напрямку якості, реклами й індивідуалізації.
З чим пов’язане існування олігополії? Один з головних пунктів це поріг входу на ринок. Капітал, який потребує значних вкладень відносно інших ринків, окрім монополістичного. Пов’язане це із величезним масштабом підприємств в такій формі ринкових відносин.
 Невелика кількість фірм на ринку олігополії вимушує використовувати цінову конкуренції в парі з неціновою. 
Така конкуренція являє собою маркетинговий підхід, при якому значення для споживача продукції що продається та послуг, що надаються, мінімізується а всі інші фактори ринку навпаки, максимізуються за допомогою унікальних особливостей певної продукції: високі експлуатаційні характеристики, унікальний дизайн, великий асортимент за допомогою масштабної дистрибуції, збільшений функціонал, підвищена комфортність, кращі умови гарантування. Використання таких інструментів в умовах такого ринку більш вигідніше та ефективніша. 
Цікаво, що виробники приходять до так свого роду домовленості на рахунок цін, тому що знають і розуміють, що штучне пониження ціни призведе то того, що конкуренти зроблять наступне, відносно прибутки понесуть усі.
З цього випливає цікаве явище яке дістало назву «Війна цін». Являє воно собою повторюване та довготривале зменшення цін та товари фірм олігополії, за допомогою якого, фірми намагаються максимально вижати соки і получити виручку, але як було сказано вище і як показує практика, такий «Happy End» відбувається дуже рідко.
Тому замість цінової боротьби з конкуренцією олігополісти звертають увагу  на нецінові методи боротьби з конкурентами: якість та надійність вибору, характеристика наданих послуг і гарантій, перевага в технічному плані, економічне шпигунство, 
Також основна риса, яка характерна для олігопольного ринку це залежність фірми від фірми – від їх поведінки, реакцій. Великі розміри капіталу підприємств «нерухомі» на ринку, і в таких умовах вигідні умови обіцяє саме договори між олігопольними підприємствами. Ціль таких змов  є підтримка цін та максимізація прибутків. Такий тип підпільних договорів називають картельною угодою, тобто це умовний поділ ринку інколи це робиться відкрито і з певними оформленнями
Картель являє собою угоду декількох підприємств, що встановлює для всіх учасників обсяг виробництва, ціни на товар, умови найму робочої сили, обміну патентами, розмежування ринків збуту і долю («квоту») кожного учасника в загальному обсязі виробництва і збуту. 
Його ціллю є підвищення цін (понад конкурентний рівень), але не обмеження виробничої і постачальницько-збутової діяльності учасників.
Неможливість повністю і постійно використовувати картель для взаємодії олігопольних фірм, змушує їх йти на негласні економічні угоди, таємну економічну політику в області зміни цін і розмежування сфер впливу.
 Таке співробітництво може виявлятися як через особливу економічну політику олігопольних фірм у вигляді «жорсткості цін» або «лідерства у ціноутворенні», так і через особливі організації типу «патентних пулів» (або консорціумів).
Жорсткість цін - так називається практика дій олігопольних фірм, коли навіть при зміні витрат або попиту певна фірма не схильна до зміни ціни. Вона думає, що якщо їй прийдеться підняти ціну, то інші підуть за нею, що призведе до втрати частини ринку. 
Таким шляхом фірми утримуються від зміни цін через страх розв'язати «війну цін».
Приклади олігополії можна переглянути на рис. 2.5.(Мобільні оператори, виробники комп'ютерних технологій, авто): 
                           
Рис. 2.5 Приклади олігополії
Отже, як було сказано вище, що ринок, це організована складна структура взаємодії, в якій існують виробники, споживачі, продавці та покупці, які під час взаємодії створюють та регулюють такі категорії як попит та пропозицію. Відносно цього, під час розвитку економіки в цілому, ринки поділились на 3 основні групи(товари що продаються, територія охоплення та види конкуренції), остання  з яких була більш детально  розібрана вище. 
[bookmark: _Toc138930383]2.2.  Оцінка поточного попиту
Кожен виробник продукту має можливість оцінити ринковий попит на свій продукт у кожній галузі. За допомогою цього інструменту можна визначити попит або розробити майбутні прогнози для певних періодів часу. Різні маркетингові плани впливають на ринковий попит. Попит характеризується такими елементами як: еластичність за ціною, якість продукту, послуг та сервісом обслуговування. Таким чином, загальні витрати компанії на маркетинг мають впливати на ринковий попит, що показано на рис. 2.6.
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Рис. 2.6 Графік залежності попиту від витрат на маркетинг
На графіку показано, що мінімальний обсяг продажів присутній і без величезних витрат на рекламу для стимулювання попиту. Це також показує, що вплив витрат на маркетинг прагне верхньої частини графіка зі зростанням попиту. Але не все так однозначно та просто. Витрати на маркетинг не пропорційні збільшенні попиту. 
Отже, подальше збільшення витрат не пропорційно збільшує ринковий попит (крива асимптотично наближається до лінії Q3). У цьому випадку мінімальний ринковий попит і потенційна ємність ринку різниці вказують на специфічну маркетингову чутливість ринку. З цього випливає, що існує два типи ринків: ринки, що розвиваються, і стабільні ринки. Ринок що розвивається характеризується наступним тим, що він залежить від маркетингових витрат, ринок який ж в свою чергу не залежить від них – стабільний.[14]
 Ринковий попит, відповідний прогнозованим витратам маркетинг, називається ринковим прогнозом. Якщо детальніше, то цей прогноз характеризує ринковий попит, що формується в результаті маркетингової діяльності за певних умов. Це очікуваний ринковий попит, але ще максимальний. Гранична величина ринкового попиту за максимальних витрат за маркетинг за таких умов - потенційна ємність ринку. Потенційна ємність ринку, ймовірно, розширюватиметься в міру економічного зростання, доходів населення та зниження податкового тиску. Попит фірми на її товари є частка фірми у загальному ринковому попиті(2.1).
	Q1= Si*Qn	                               (2.1)
          Si – частка підприємства на ринку
Q – загальний попит на ринку
На ринку покупців завжди присутня конкуренція. Іншими словами, кілька компаній продають той самий продукт, але з різними витратами на маркетинг. Тому ось кількісне визначення частки ринку компанії(2.2)
                                              Si= A*Bi / ∑ni=1AB                                           (2.2)                   
де Ві, В - відповідно витрати на маркетинг і-ї компанії та сукупні витрати на маркетинг;
А(, А - ефективність витрачених грошей на маркетинг і-ю фірмою і ефективність витрат на маркетинг різними підприємствами;
n - кількість підприємств.
Аналіз частки компанії на ринку дає змогу виділити чотири основних фактори:
· витрати на маркетинг;
· елементи маркетингової діяльності;
· ефективність маркетингу;
· еластичність маркетингу.
Таким чином, коли йдеться про товарне прогнозування, існують дві концепції. Один із них, квоти продажів, визначається як набір цільових показників продажу окремих продуктів. Другий , бюджет продажів, є результатом недооцінки очікуваного обсягу продажів і в основному використовується для визначення виробничих витрат і грошових потоків.
Метод оцінки поточного попит
Для оцінки поточного попиту існують 2 методи, перший з яких – метод оцінки загальної місткості ринку. Назва говорить сама за себе – тобто це максимально можливий обсяг реалізації  для всіх компаній на ринку протягом певного часу та визначеного рівня маркетингової діяльності, до рахунку також беруться умови розвитку ринку. Формула для визначення (2.3) 
	Q= N*q*ц,	     (2.3)
де N - кількість покупців на специфічному ринку, осіб;
ц - кількість покупок, шт.;
q - середня ціна одиниці товару, грн.
Такий метод використовують часто, коли компанія займається просуванням нового товару на ринку. Це робиться для того щоб зв’ясувати чи достатня місткість ринку, щоб займатися реалізацією новинки і чи окупляться затрати на його виробництво.
Другий метод – визначення місткості територіального ринку використовується для більш локального визначення попиту на таку продукцію, до прикладу в якомусь певному регіоні(місті, країні)
Коли необхідно визначити місткість територіального ринку, то користуються такою формулою(2.4):
	Qn= n * Д * q1 * q2 * q3 * q4 * q5	(2.4)
де л - чисельність населення;
Д - дохід на душу населення, грн;
цх - частка коштів, які ідуть на продукти харчування чи на інші товари або послуги, грн;
д2 - частка коштів, які витрачаються на покупку цього виду товару, грн;
<73 - частка коштів, яка іде на конкретний товар (стіл), грн;
£4 - частка коштів на стільці без м'якої частини, грн;
<у5 - очікувана частка витрат на нову марку меблів, грн.
Інколи підприємство виходячи на новий ринок, зіткається з дилемою, коли на одній території потрібно проводити декілька розрахунків територіальним методом визначення поточного попиту, дальше дані ринків підсумовуються. Таке відбувається здебільшого із компаніями, які виготовляють товари виробничого призначення(товари, які в подальшому будуть використовуватись для у господарській діяльності)
Такий метод, підсумування ринків має одну особливість. Потрібно вираховувати всіх можливих покупців продукції . Робиться це наступним чином: створюється анкета де описаний обсяг закупівлі певного товару, надсилається міністерствам, відомствам та виясняються наміри покупців та кількість товару, які вони можуть закупити, що і дає дані щодо місткості ринку.
Компанії, які займаються реалізацією товарів масового вжитку також працюють по подібному принципу. Для цього вони використовують метод індексів купівельної спроможності(2.5):
	Si= 0.5хі + 0.3yi  + 0.2zi	(2.5)
Де Si – частка і-го регіона в сумі купівельній спроможності населення, %; 
хi – частка і-го регіону в чистому (вирахувати податки) доході в цілому за країною, %;
уi – частка  і-го регіону в загальній чисельності населення країни, %;
zi – частка і-го регіону в загальному обсязі продажу в цілому в країні, %;
Отже, підсумуємо –  визначення ринкового попиту – важливий елемент прогнозування якщо не основний, за допомогою нього можна визначити попит, або розробити майбутні прогнози, побачити певну ситуацію, яка відбувається на ринку, визначити вплив реклами на попит та інше. Компанії «гризуть нігті» за те, щоб отримати надійні дані, по яким можна розробити маркетинговий план і реалізувати свої плани в реальність
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Є 3 методи методів прогнозування, взагалі їх є більше, але якщо розглядати ринок споживчих товарів та товарів виробничо-технічного призначення, то нижче перераховані – більш оптимальні, ніж інші :
· аналіз вторинною інформації;
· мотивація та поводження споживачів, їх дослідження;
· аналіз товарів, їх випуск та реалізація.
Перший підхід. Перший підхід базується на вивченні документації, що представляє інтерес для підприємства, видані різними статистичними органами, міністерствами, торгівельними палатами та регіональними органами керування а також звіти спеціальних НЕ маркетингових досліджень. Такий вид інформації є досить дешевою, інколи безкоштовною та відносно легко доступною. Звісно, що така інформація може бути закритою, неповною, недостатньо деталізованою, наприклад не бути представлена в досить докладному номенклатурному розрізі. Тому для одержання надійних результатів її звичайно явно недостатньо.
Для чого взагалі потрібна інформація з використання вторинних джерел? Незважаючи на те, що інформація є неповною та недостатньо деталізованою, по ній можна отримати загальну картину по таким критеріям як імпорт і експорт, структуру виробництва та структуру споживання по видам продукції та галузям. Мінуси такого виду документів не завжди може дати інформацію потрібної місткості та якості.
 Основна інформація, яка стає доступна це неповна статистика про виробництва і реалізацію досліджуваної продукції. Однак за рахунок того, що номенклатура дуже укрупнена, тому така інформація інколи нереально використовувати для потреб конкретного підприємства. Тут в дію йде другий підхід.
Другий підхід. Цей підхід вивчення ринку припускає дослідження більш широкого змісту, таких пунктів як мотивація і поводження споживачів шляхом. Також отримання цих даних здійснюється за допомогою спеціальних інструментів:
· аудиторне Інтерв’ювання;
· заповнення анкет;
· експертні оцінки.
В останньому з них експерти проводять глибоке дослідження та розбираються в проблемі. Для цього вибирається людина, яка повинна знати добре ринок, який досліджується та досліджуваний продукт. Тут потрібно розуміти, що для визначення мотивації покупок необхідно мати певну інформацію, основна яка це інформація про компанію-виробник та посередницькі організації. 
Третій підхід. Вибірка у випадку вивчення продукції виробничо-технічного призначення дуже похожий до другого методу, ось тільки є 1 нюанс. Замість споживачів -  підприємства. Коли проводять анкетування в промисловій сфері, то вибірка, як правило, невелика, заміни не можливі: існують компанії, які треба обов'язково опитати, наприклад, великі фірми - лідери у своїй галузі.
Під час аналізу продукції виробничо технічного характеру враховують, що  під час процесу підготовки та ухвалення рішення про покупку беруть участь фахівці різних галузей та керівництво підприємства, що входять до складу закупівельного відділу.
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Сучасні спеціалісти з маркетингу та економіки проводять аналізи впливу маркетингу та маркетингової практики і складаються свої плани реалізації розвитку маркетингу в теперішній час. Якщо взяти незалежну думку експертів з маркетингу, то вони прогнозують що в майбутньому повинна збільшитись продуктивність і гнучкість праці. Цьому посприяє масштабніше використання людських скілів і знань. Це необхідність, за допомогою якої планується інтеграція технологій та оптимізація інформації, покращення взаємодії споживачів та виробників.
Відомий американський економіст Філіп Котлер в своїх роботах описував, що  майбутнє маркетингу буде базуватись на швидкості фірми відносно ринку. Тобто підприємства повинні змінювати маркетингові стратегії швидше, ніж змінюється ринок. У такому випадку підприємства, які хочуть закріпитись на ринку зобов’язані мати чітке уявлення своєї стратегії, для цього Котлер визначає акцентує увагу на 9 поширених інструментів маркетингу, які обіцяють маркетингових успіх в перспективі:
· хороша якість це краще ніж велика кількість. Низька ціна та погана якість  буде мати негативний плив на бізнес; 
· якісне обслуговування – запорука успіху . Потрібно постійно проводити моніторинг та підтримувати рівень якості обслуговування. Для клієнта важливо розуміти, що вони приймають рішення вибору між ціною і вартістю товару чи послуги;
· укріплення своєї частки на ринку. Зараз Підприємства зосереджують увагу на свої частки на ринку, підтримання та збереження інтересу клієнтів. Така стратегія вимушує створювати свою базу даних про споживачів, постійно освоювати ефективні методи збору даних, тобто актуальність CRM-систем буде збільшуватись і в майбутньому без них на ринку довго не проіснує жодний бізнес; 
· перемога за рахунок індивідуального підходу до споживачів та адаптації до їх потреб. Дуже часто споживачі вимушують дилерів до модифікації продукту, тобто добавлення нових функцій та отримання нових послуг. Інколи такі запити бувають занадто дорогі для деяких підприємств, тому деякі з них виключають можливість модифікувати товари індивідуально; 
· перемога за рахунок постійного вдосконалення продукту;
· інновації на ринку . За статистикою, інновації провалюються в такій кількості: 80% для споживчих товарів та 30% - промислового призначення. Деякі підприємства боряться із такою проблемою, але якщо не розробляти нові товари, швидше за все втрачається ринок і в той же момент якщо розробляти нові товари, які провалюються, можна втратити значні кошти; 
· швидке підкорення тренду. Підприємці вважають, що стійка конкурентна перевага полягає в здатності підприємства швидше і швидше впроваджувати інновації продуктів та процесів; 
· чим нижче очікування і краще результат – тим більша успішність.
Успішна компанія, це та, яка постійно перевищує очікування споживачів, в теперішній час це один з найбільших трендів в маркетингових стратегіях. Робиться це за рахунок неповного показу можливостей продукту, ввід споживача в так звану «інтригу». Споживачі, у яких в загальному позитивна думка щодо конкретного виробника, швидше за все залишаться його лояльними клієнтами. Така стратегія має 1 побічний ефект- у майбутньому споживачі будуть уже очікувати перевищення сподівання . 
Маркетинг який буде працювати у ХХІ ст. – це постійне та регулярне удосконалення підприємства, виконання наступних основних елементів для такого апдейту є необхідним: 
· довгострокове бачення;
· побудова чіткого плану та мету діяльності;
· аналіз ресурсів які є і які необхідні;
· розробка стратегії, плану, та  розвиток ресурсів корпорації.
 Щоб бути світовим виробником в своєму класі в ХХІ ст., потрібно постійно виготовляти найбільш сучасні товари та надавати кращі послуги. Також розробляти та випробовувати нові технологій виробництва та процеси швидше ніж сьогодні, при цьому потрібно контролювати можливість відбору та підготовки робітників і керівництва . 
П.Друкер виділяє чотири елементи для успішної маркетингової діяльності. Перше і основне це стратегічне управління якістю, нова система визначення собівартості продукції, так звана «флотилія» – представляє динамічна організацію компанії на прикладу модулів (кожен модуль може маневрувати, як окремий флот у рамках фірми) та  системний підхід. Цим він виділяє, що для розвитку компанії в майбутньому на  ринку ці частини зобов’язані працювати синхронно і бути пов’язані між собою. Головна біда, яку повинні вирішувати сьогоденні  підприємства є боротьба між ресурсам: фінансовими ресурсами, стандартизацією та гнучкістю машин, людей, функцій і систем . 
Європейський центр управління (Management Centre Europe – МКО) провів дослідження у вигляді опитування 1100 маркетологів з 16 країн Європи. Мета такого масштабного досліду було встановити, які внутрішні чинники керівники компаній вважають ключовими для успіху в бізнесі в ХХІ ст. аналізувавши дані досліджень, сформувались наступні чинники: якість продукції та модифікації виробництва; модифікація надання послуг та маркетинг інновацій на підприємстві; домінувати в галузі досліджень та розвитку і регулярне освоєння нових знань; революційні продукти і послуги і управління процесом інновації; постійне навчання та власний розвиток – інновації в управлінні та діяльності працівників .
 «Розкусити» те що буде в тренді у майбутньому і зараз є база успішної маркетингової стратегії. Ті підприємства які швидше адаптувались під COVID_19 та війну тому приклад. тому, головні тенденції маркетингу в ХХІ ст., будуть покращення якості продукції, відхід від стандартизації і пристосування комплексу маркетингу до вузьких сегментів ринку, прискорення інновацій нових продуктів відхід від стандартизації і пристосування комплексу маркетингу до вузьких сегментів ринку. Разом з тим критично важливо робити ретельний відбір потрібних ресурсів і передбачення нових продуктів в різних сферах бізнесу компаній. Необхідно відмітити реальні прояви та наслідки впливу новітніх технологій та  удосконалення технологічних процесів на виробництво та політику маркетингу підприємств. Потрібно прогнозувати майбутній еволюційний процес галузі, в якій функціонує підприємство, з точки зору технологічних, демографічних, технічних, та нормативних змін в способі життя людей. 
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Отже, з даної курсової роботи можемо зробити наступні висновки.
1. В цілому, дослідження базувалось на розвитку ринку та маркетингу. Головною метою було розібрати розвиток ринку на етапи, визначити їх основні елементи та інструменти, детально класифікувати ринок, їх відмінності та загальну тенденцію розвитку маркетингу, де були розібрані наукові роботи Філіпа Котлера і Пітера Друкера. В результаті дослідження було описано, що наука маркетингу пройшла відносно короткий, але досить насичений шлях, як наука про збут та сегментації ринку дійшла до такого широко поняття, цілої науки, де є досить багато аспектів, починаючи від дослідження емоційного стану споживачів закінчуючи досить серйозними дослідженнями ринку. До речі, ринок, прочитавши роботу, можна зрозуміти що ринок і маркетингові інструменти , які будуть використовуватись – тісно пов’язані. Щодо ринку цілком, то в роботі детально розібрано всі формули та дані , які використовують при дослідженні ринку, починаючи визначенням загального ринкового попиту так і ринкового попиту окремого підприємства. Також був розбір методів прогнозування ринку , де були показані 4 методи прогнозування ринку, показані їх недоліки і плюси використання, які дані можна получити за їх допомогою
2. Далі було розглянуто  основні тенденції та розвиток сучасного маркетингу, де описані дослідження вчених та їх прогнози на майбутнє маркетингу підприємств, та результати дослідження Європейського центру управління (Management Centre Europe – МКО) де опитали багато маркетологів і склали картину як люди, які працюють в сфері маркетингу бачать майбутнє.
3.Також основна мета цього дослідження, а саме  у глибокому розборі етапів, методів та інструментів, які супроводжували маркетинг під час його розвитку була виконана успішно. Для отримання даних щодо сутності маркетингу, проведення сутності маркетингу, дослідження ,аналіз ринків та розбір основних тенденцій розвитку були використані наступні методи дослідження : класифікація, літературний аналіз та порівняльний аналіз. Ці інструменти дали чітку картину розвитку маркетингу, його сучасний вигляд і майбутні перспективи.
На заключення можна вказати, що маркетинг на сьогоднішній день – одна з основних і потрібних наук для задоволення потреб споживачів та один з двигунів прогресу технологій. Також на мою думку, для того щоб маркетинг розвивався потрібно насамперед удосконалювати: основу маркетингу, базу, яка являється задоволення потреб споживачів, у цьому ж допомогти можуть роздуми видатних економістів, таких як Котлер. Але слід не забувати, що ринок- це не щось стале, а постійно демпінгуюча та нестабільна екосистема і потрібно його, скажем «читати» ,відчувати, в чому не допоможе жодний економіст, а тільки власні спостереження та прийняті рішення.
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