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ВСТУП
Формування та розвиток ринкової економіки в Україні зумовлюють зростання вимог до змісту і характеру підготовки фахівців із маркетингу. Наразі вони мають володіти сучасним економічним мисленням, знаннями та навичками, необхідними для розв’язання завдань у галузі маркетингу; використовувати аналітичний і методичний інструментарій для обґрунтування пропозицій та прийняття управлінських рішень щодо ефективності використання цінової, асортиментної, збутової політики; розробляти ефективні заходи просування, позиціювання підприємства на певному сегменті ринку для певної цільової аудиторії; здійснювати комунікацію  в соціальних мережах, застосовувати інформаційні технології.

Завершальним етапом підготовки студентів у закладах вищої освіти є атестація  –  встановлення відповідності результатів навчання вимогам стандарту вищої освіти, освітньо-професійної програми.  При цьому результати навчання розглядаються як знання, вміння, навички, способи мислення, погляди, цінності, інші особисті якості, набуті в процесі навчання, виховання та розвитку, які можна ідентифікувати, виміряти й оцінити  та які особа здатна продемонструвати після виконання вимог освітньо-професійної програми (ОПП). Атестація здобувачів здійснюється екзаменаційними комісіями  після завершення теоретичного та практичного навчання за відповідною ОПП. 

Атестація здобувачів ступеня вищої освіти бакалавра, які навчаються за освітньо-професійною програмою «Маркетинг», проводиться у формі атестаційного екзамену. Атестаційний екзамен за визначенням є формою атестації здобувачів вищої освіти, метою якої є перевірка рівня їх навчальних досягнень відповідно до набутих ними знань, умінь і компетентностей згідно зі стандартом вищої освіти та ОПП. 

Під час атестаційного екзамену здобувач вищої освіти повинен продемонструвати належний рівень досягнення програмних результатів навчання та сформованості компетентностей, що визначені стандартом вищої освіти за спеціальністю 075 «Маркетинг» та освітньо-професійною програмою «Маркетинг» першого (бакалаврського) рівня.
Атестаційний екзамен для здобувачів ступеня вищої освіти бакалавра, які навчаються за ОПП «Маркетинг», передбачає перевірку рівня засвоєння протягом усього періоду навчання знань і сформованості компетентностей        із маркетингу, теорії проведення маркетингових досліджень, маркетингового ціноутворення, комунікаційних технологій у соціальних мережах, цифрового маркетингу, міжнародного маркетингу, реклами та стимулювання збуту, маркетингової товарної політики. 
Атестаційний екзамен проводиться з метою: 

· комплексної перевірки й оцінки науково-теоретичної та практичної підготовки здобувачів ступеня вищої освіти бакалавра, які успішно виконали ОПП;

· прийняття рішення про присудження здобувачу відповідного ступеня вищої освіти, присвоєння відповідної кваліфікації та видачу диплома про вищу освіту встановленого зразка; 

· розробки пропозицій щодо вдосконалення освітнього процесу та подальшого поліпшення якості підготовки фахівців зі спеціальності 075 «Маркетинг», освітньо-професійної програми «Маркетинг» першого (бакалаврського) рівня вищої освіти.  
Для оцінювання екзаменаційною комісією рівня набутих знань і сформованості фахових компетентностей здобувачам ступеня вищої освіти бакалавра необхідно:

· демонструвати знання та розуміння теоретичних основ і принципів провадження маркетингової діяльності;
· аналізувати і прогнозувати ринкові явища та процеси на основі застосування фундаментальних принципів, теоретичних знань і прикладних навичок здійснення маркетингової діяльності;
· застосовувати набуті теоретичні знання для розв’язання практичних завдань у сфері маркетингу;
· збирати й аналізувати необхідну інформацію, розраховувати економічні та маркетингові показники, обґрунтовувати управлінські рішення на основі використання необхідного аналітичного та методичного інструментарію;
· виявляти й аналізувати ключові характеристики маркетингових систем різного рівня, а також особливості поведінки їх суб’єктів;
· визначати функціональні сфери маркетингової діяльності ринкового суб’єкта та їх взаємозв’язки в системі управління, розраховувати відповідні показники, які характеризують результативність такої діяльності; 
· використовувати цифрові інформаційні та комунікаційні технології, а також програмні продукти, необхідні для належного провадження маркетингової діяльності та практичного застосування маркетингового інструментарію;
· застосовувати інноваційні підходи щодо провадження маркетингової діяльності ринкового суб’єкта, гнучко адаптуватися до змін маркетингового середовища;
· оцінювати ризики провадження маркетингової діяльності, встановлювати рівень невизначеності маркетингового середовища при прийнятті управлінських рішень;
· пояснювати інформацію, ідеї, проблеми й альтернативні варіанти прийняття управлінських рішень фахівцям і нефахівцям у сфері маркетингу представникам різних структурних підрозділів ринкового суб’єкта;
· демонструвати вміння застосовувати міждисциплінарний підхід і здійснювати маркетингові функції ринкового суб’єкта;
· виявляти навички самостійної роботи, гнучкого мислення, відкритості до нових знань, бути критичним і самокритичним;
· відповідати за результати своєї діяльності, виявляти навички підприємницької та управлінської ініціативи;
· виконувати функціональні обов’язки в групі, пропонувати обґрунтовані маркетингові рішення;
· діяти соціально відповідально та свідомо на основі етичних принципів маркетингу, поваги до культурного різноманіття і цінностей громадянського суспільства з дотриманням прав і свобод особистості;
· відповідати вимогам, які висуваються до сучасного маркетолога, підвищувати рівень особистої професійної підготовки;
· демонструвати навички письмової та усної професійної комунікації державною й іноземною мовами, а також належного використання професійної термінології;
· демонструвати відповідальність у ставленні до моральних, культурних, наукових цінностей і досягнень суспільства у професійній маркетинговій діяльності;
· уміти аналізувати інформативні потоки в соціально-економічних системах, прогнозувати їх поведінку, оцінювати й будувати економічні моделі різного рівня;
· досліджувати тенденції розвитку економіки за допомогою інструментарію макро- та мікроекономічного аналізу, оцінювати сучасні економічні явища.

Пропоноване видання спрямоване на допомогу студентам у процесі підготовки до атестаційного екзамену шляхом опрацювання екзаменаційних питань, зразків відповідей на основні з них, рекомендованої літератури; ознайомлення з прикладами розв’язання типових задач;  виконання тестів; повторення та закріплення в пам’яті основних формул, ключових термінів і понять із маркетингу. Навчально-методичне видання допоможе студентам узагальнити набуті під час навчання знання, сприятиме спрямованій та якісній підготовці до атестаційного екзамену зі спеціальності, раціональному використанню часу, а згодом дозволить довести і свою готовність демонструвати ці знання та самостійно вирішувати конкретні маркетингові завдання.

Навчально-методичний посібник розроблено відповідно до: 
· Закону України «Про освіту»;  
· Закону України «Про вищу освіту»;
· Стандарту вищої освіти за спеціальністю 075 «Маркетинг» для першого (бакалаврського) рівня;  
· ОПП «Маркетинг» першого (бакалаврського) рівня вищої освіти;
· Кодексу академічної доброчесності Запорізького національного університету;
· Положення про порядок проведення атестації здобувачів освіти та організацію роботи екзаменаційної комісії в Запорізькому національному університеті;

· Положення про організацію освітнього процесу в Запорізькому національному університеті; 
· Положення про організацію освітнього процесу з використанням технологій дистанційного навчання в Запорізькому національному університеті. 
1 ПІДГОТОВКА ДО АТЕСТАЦІЙНОГО ЕКЗАМЕНУ

1.1 Вихідні положення про атестаційний екзамен 

Атестаційний екзамен зі спеціальності передбачає виконання заздалегідь визначених фахових завдань; він є формою кваліфікаційного випробування, яка об’єктивно визначає рівень освітньої та професійної підготовки випускника закладу вищої освіти. Програма атестаційного екзамену є міждисциплінарною, вона охоплює основну проблематику навчальних дисциплін, що вивчаються студенти в межах навчального плану першого (бакалаврського) рівня вищої освіти. Атестаційний екзамен дозволяє здобувачам освіти узагальнити знання, засвоєні під час навчання і довести свою готовність самостійно вирішувати практичні завдання.

Для забезпечення повної та ґрунтовної оцінки якісного рівня науково-теоретичної та практичної підготовки здобувачів вищої освіти до програми атестаційного екзамену, що являє собою комплексну перевірку знань зі спеціальності 075 «Маркетинг» освітньо-професійної  програми «Маркетинг» першого (бакалаврського) рівня вищої освіти, включено освітні компоненти з циклів професійної підготовки спеціальності та  професійної підготовки ОПП, а саме: 

· Маркетинг; 

· Теорія проведення маркетингових досліджень; 

· Маркетингове ціноутворення;
· Маркетингова товарна політика;

· Цифровий маркетинг;

· Комунікаційні технології в соціальних мережах;
· Міжнародний маркетинг;
· Реклама і стимулювання збуту;
Здобувачі вищої освіти обов’язково забезпечуються програмою атестаційного екзамену не пізніше ніж за півроку до проведення атестації. Атестація здійснюється відкрито і гласно.

1.2  Цілі та функції атестаційного екзамену

Атестаційний екзамен для здобувачів ступеня вищої освіти бакалавра зі спеціальності 075 «Маркетинг», які навчаються за освітньо-професійною програмою «Маркетинг» спрямований на визначення рівня засвоєння студентами програмного матеріалу з вказаних вище навчальних дисциплін, вміння самостійно аналізувати складні явища та процеси суспільно-економічного розвитку, практично застосовувати набуті знання.
Атестаційний екзамен є завершальним етапом освітнього процесу, підготовки бакалаврів за освітньо-професійною програмою «Маркетинг».  Цілі атестаційного екзамену зумовлюють і його функції. Головною з них є контроль та оцінка рівня знань студентів із фахових дисциплін, досягнення ними програмних результатів  і набуття необхідних компетентностей протягом усього періоду навчання в закладі вищої освіти.
Реалізація цієї функції передбачає перевірку теоретичних знань і практичних навичок, необхідних для розв’язання завдань у галузі маркетингу. Особлива увага спрямовуватиметься на виявлення компетентностей студента, його здатність застосовувати аналітичний та методичний інструментарій для обґрунтування пропозицій і прийняття управлінських рішень щодо ефективності використання цінової, асортиментної, збутової політики; розробляти ефективні заходи комунікації, просування, позиціювання підприємства на певному сегменті ринку для певної цільової аудиторії.

Атестаційний екзамен виконує ще й важливу виховну функцію, що виявляється у вмінні студента самостійно, логічно й послідовно висловлювати свої маркетингові переконання, здійснювати самоконтроль і критично оцінювати власні знання та навички.

Атестаційний екзамен за умов усебічного аналізу його результатів, дає змогу найбільш вичерпно з’ясувати позитивний досвід і недоліки в організації, змісті й методиці викладання фахових дисциплін, які є освітніми компонентами  ОПП, а також в організації самостійної роботи студентів. Це дозволить в подальшому напрацювати конкретні заходи з удосконалення викладання фахових дисциплін, а також змісту й організації самостійної роботи студентів. 

Атестаційний екзамен носить комплексний характер, він  є засобом усебічного впливу на особистість студента і має контрольну, пізнавальну та виховну функції.

1.3  Загальні вимоги до організації атестаційного екзамену

Організаційна підготовка до атестаційного екзамену проводиться згідно з розпорядженням ректора університету. Кафедра управління персоналом і маркетингу як випускова разом із навчальним і навчально-методичним відділами  та деканатом економічного факультету організовує підготовку до атестаційного екзамену за заздалегідь розробленим планом.

Кафедра управління персоналом і маркетингу спільно з гарантом ОПП «Маркетинг» та робочою групою розробляють програму атестаційного екзамену, визначають форму його, критерії оцінювання відповідей, завдань, тестування. Програма атестаційного екзамену затверджується почергово на засіданнях випускової кафедри, вченої ради економічного факультету,  вченої ради ЗНУ та доводиться до відома здобувачів освіти. 

Програма атестаційного екзамену визначає:

· структуру іспиту;

· етапи, формат, порядок і час проведення іспиту;

· вимоги до відповідей здобувачів освіти;

· критерії оцінювання;

· зміст іспиту (перелік дисциплін, теми та їх зміст, екзаменаційні питання);

· перелік рекомендованої для опрацювання літератури.

Для здобувачів вищої освіти в системі електронного забезпечення навчання – СЕЗН ЗНУ на платформі Moodle на сторінці «Атестаційний екзамен» розміщується затверджена програма атестаційного екзамену та матеріали з рекомендаціями до підготовки до атестаційного екзамену, навчально-методичною літературою, питаннями, тестами тощо. 

Для підготовки і складання атестаційного екзамену виділяється не менше п’яти навчальних днів, протягом яких організовується читання оглядових лекцій, проведення групових та індивідуальних консультацій. 

За організацію та якість проведення атестації відповідає декан економічного факультету.
1.4  Порядок комплектування екзаменаційної комісії

Екзаменаційна комісія (ЕК) – комісія, що створюється для здійснення атестації здобувачів. Екзаменаційна комісія здійснює атестацію здобувачів освіти після завершення ними теоретичного та практичного навчання за освітньо-професійною програмою «Маркетинг». 

Формування, організацію роботи та контроль за діяльністю ЕК здійснює ректор ЗНУ. Його наказом  затверджується і склад ЕК за поданням декана економічного факультету  відповідно до пропозицій завідувачів випускових кафедр. Строк повноважень ЕК становить один навчальний рік.

ЕК створюється у складі голови, його заступника та членів комісії для денної та заочної форм здобуття освіти.  
Головою ЕК кожної спеціальності / освітньо-професійної програми призначається висококваліфікований фахівець / керівник у відповідній галузі (роботодавець, стейкхолдер) або провідний науковець відповідного напряму наукової діяльності, який не працює у даному закладі вищої освіти. Голова ЕК затверджується рішенням вченої ради ЗНУ за поданням декана економчного факультету.   Службові записки щодо кандидатур голів ЕК подаються до навчального відділу за два місяці до початку роботи ЕК за відповідним рівнем вищої освіти. 
Заступником голови ЕК призначається декан економічного факультету;  може призначатися і заступник декана з навчальної роботи. Заступники ЕК беруть участь у засіданні ЕК за посадою. 

Членами ЕК призначаються науково-педагогічні працівники випускових кафедр ЗНУ: завідувачі кафедр, гарант освітньо-професійної програми «Маркетинг», професори, доценти, старші викладачі, які мають науковий ступінь, фахівці зі  спеціальності «Маркетинг». 

До складу ЕК можуть включатися представники роботодавців та їх об’єднань. 
Кількість членів ЕК становить п’ять осіб, включаючи голову ЕК, заступника голови ЕК. Персональний склад членів ЕК затверджується наказом ректора не пізніше ніж за місяць до початку роботи комісії.
Наказом ректором також призначається технічний секретар ЕК з числа працівників економічного факультету. Секретар не є членом ЕК.

Атестація здобувачів вищої освіти проводиться на відкритому засіданні ЕК за участю не менше половини складу за обов’язкової присутності її голови. 

Голова ЕК до початку першого засідання  комісії ознайомлює всіх її членів з їх обов’язками, окреслює основні завдання та вимоги щодо атестації, порядок оцінювання атестаційних екзаменів, розклад роботи ЕК, особливості організації та проведення атестаційних екзаменів. Голова ЕК забезпечує роботу ЕК відповідно до затвердженого розкладу.

Присутність голови ЕК обов’язкова під час проведення атестаційних екзаменів, обговорення результатів атестації, вирішенні питань про присудження відповідних ступенів вищої освіти та присвоєння кваліфікацій, прийняття рішення про видачу дипломів (дипломів з відзнакою) або відмову в їх видачі (з необхідною аргументацією). В разі відсутності голови ЕК, за згодою останнього, його обов’язки може виконувати заступник голови ЕК.

1.5  Організація і порядок роботи комісії

Екзаменаційна комісія працює в терміни, передбачені графіком освітнього процесу та навчальними планами спеціальності 075 «Маркетинг»  освітньо-професійної програм «Маркетинг». 
Голова ЕК розподіляє між членами ЕК роботу:

· з перевірки екзаменаційних робіт здобувачів у разі проведення атестаційного екзамену у письмовій формі;

· з підготовки окремих питань для звіту про результати роботи ЕК.

Голова ЕК:

· ознайомлюється  з вимогами до результатів навчання здобувачів, що визначені в  освітньо-професійній програмі «Маркетинг», з навчальним планом;

· ознайомлюється із засобами діагностики для атестаційного екзамену;

· контролює роботу секретаря ЕК щодо підготовки необхідних документів для роботи комісії та оформлення протоколів.

· складає звіт за результатами роботи ЕК.

Члени ЕК:

· оцінюють відповіді кожного здобувача при проведенні атестаційного екзамену в усній формі та екзаменаційні роботи при письмовій формі атестаційного  екзамену, що доручені їм головою комісії для перевірки;

· беруть участь в обговоренні результатів атестації здобувачів та виставленні оцінок, прийнятті рішення про присудження відповідного ступеня вищої освіти, присвоєння кваліфікації та про видачу дипломів (дипломів із відзнакою).

Секретар ЕК забезпечує правильне та своєчасне оформлення документів роботи комісії.  Секретар ЕК не бере участі в оцінюванні підготовки здобувачів і не має права голосу в прийнятті рішення про присудження здобувачам відповідного ступеня вищої освіти і присвоєння кваліфікації та видачу диплома (диплома з відзнакою).

Графік роботи кожної ЕК, узгоджений з головою комісії, затверджується начальником навчального відділу та проректором з науково-педагогічної та навчальної роботи не пізніше ніж за місяць до початку атестаційного екзамену Здобувачам заочної форми здобуття освіти деканат економічного факультету, за необхідності, готує та висилає довідки-виклики для складання атестаційного екзамену.

Не пізніше ніж за один день до початку атестаційного екзамену до ЕК подаються необхідні документи, які забезпечують її роботу:

· наказ (витяг з наказу) ректора ЗНУ про затвердження персонального складу та терміну роботи ЕК;

· розклад роботи ЕК;

· наказ про допуск здобувачів вищої освіти до складання атестаційного екзамену;

· залікові книжки (індивідуальні плани) здобувачів вищої освіти, допущених до атестації;

· програма атестаційного екзамену;

· екзаменаційні матеріали, розроблені відповідно до програми атестаційного екзамену, перелік наочного приладдя, матеріалів довідкового характеру, передбачених для використання здобувачами вищої освіти під час підготовки та відповіді на питання атестаційного екзамену, у т.ч. технічні та дидактичні засоби. 

· зведена відомість про виконання здобувачами вищої освіти навчального плану і про отримані ними оцінки з теоретичних навчальних дисциплін, курсових робіт, практик.

До  складання атестаційного екзамену за наказом ректора допускаються здобувачі вищої освіти, які виконали всі вимоги навчального плану за освітньо-професійною програмою «Маркетинг» першого (бакалаврського) рівня вищої освіти. 

Засідання ЕК оформляються протоколом. Тривалість засідання не може перевищувати шести академічних годин на день. Тривалість усного атестаційного екзамену з кожної дисципліни в розрахунку на одного здобувача вищої освіти  не повинна перевищувати 30 хв, письмового – 180 хв.

1.6  Організація оглядових лекцій

Оглядові лекції під час підготовки до атестаційного екзамену не є:

· простим повторенням прочитаних раніше тем із визначених дисциплін;

· коротким і поверховим викладенням програмних тем навчальних дисциплін;

· відповідями на питання екзаменаційних білетів.

Викладач організовує оглядові лекції на таких засадах:

· лекції носять цілеспрямований, методологічний характер із використанням найсучасніших теорій маркетингу, залученням актуального аналітичного матеріалу;

· подається аналіз сучасного стану маркетингу на різних ринках, розкриваються закономірності й найважливіші процеси з формування ринкових відносин;

· розкриваються спадкоємність та взаємозв’язок дисциплін, питання програм яких включені до атестаційного екзамену;

· забезпечується органічний зв’язок теоретичних і практичних питань щодо професійної підготовки студентів.

Оглядові лекції спрямовані допомогти студентам розібратися в найбільш складних питаннях фахових дисциплін.

Формуючи тематику оглядових лекцій, викладачі насамперед приділяють увагу висвітленню декількох вузлових, найбільш важких, актуальних і одночасно складних для самостійного вивчення студентами проблем.

1.7  Методика проведення консультацій

Під час підготовки до атестаційного екзамену велику роль відіграють консультації. Консультація носить установчий характер.

На консультації пропонуються методичні рекомендації з організації самостійної підготовки здобувачів освіти до атестаційного екзамену.

На консультації проводиться ознайомлення студентів:

· з обсягом вимог, що висуваються на атестаційному екзамені;

· зі структурою та характером питань екзаменаційних білетів.

На консультації викладач розповідає студентам:

· про принципи групування питань в екзаменаційних білетах;

· про місце (аудиторію), час і порядок проведення атестаційного екзамену;

· про режим роботи в дні підготовки до атестаційного екзамену;

· про методичні вказівки до підготовки і проведення атестаційного екзамену.

Консультація має на меті надати студентам допомогу в опрацюванні найбільш складних питань фахових дисциплін.

Викладач рекомендує студентам заздалегідь сформулювати питання, на які вони бажають отримати додаткові пояснення. Це, зрозуміло, не виключає можливості для кожного студента ставити свої питання під час проведення консультації. Зазвичай на консультації аналізуються найбільш поширені помилки, які допускали студенти в попередніх групах на атестаційному екзамені. Крім групових консультацій, за необхідності проводяться й індивідуальні консультації.

1.8  Структура екзаменаційного білета
Екзаменаційний білет атестаційного екзамену зі спеціальності 075 «Маркетинг» освітньо-професійної програми «Маркетинг» включає 2 теоретичних питання, 1 практичне завдання, тестові завдання:

Перше питання – теоретичне, передбачає відповіді на питання з дисциплін: «Теорія проведення маркетингових досліджень», «Маркетинг», «Комунікаційні технології в соціальних мережах».

Друге питання – теоретичне, передбачає відповіді на питання з дисциплін: «Цифровий маркетинг», «Міжнародний маркетинг», «Маркетингова товарна політика». 

Третє питання – практичне, передбачає виконання студентами практичного  завдання з дисциплін: «Маркетингова товарна політика», «Маркетингове ціноутворення», «Маркетинг».

Четверте питання – тестові завдання з дисциплін: «Теорія проведення маркетингових досліджень», «Маркетинг», «Маркетингове ціноутворення», «Комунікаційні технології в соціальних мережах», «Цифровий маркетинг», «Міжнародний маркетинг», «Реклама і стимулювання збуту», «Маркетингова товарна політика».

Екзаменаційні білети, як і програма атестаційного екзамену, затверджуються почергово на засіданнях кафедри управління персоналом і маркетингу, вченої ради економічного факультету та вченої ради університету.

2  ОРГАНІЗАЦІЯ І ПРОВЕДЕННЯ АТЕСТАЦІЙНОГО ЕКЗАМЕНУ
2.1 Методичні поради з підготовки відповідей на питання екзаменаційного білета

Проведення атестаційного екзамену випускників-бакалаврів економічного факультету Запорізького національного університету здійснюється відповідно до Законів України «Про вищу освіту», «Про освіту», регламентується такими внутрішніми нормативними документами: 

· Положенням про організацію освітнього процесу в Запорізькому національному університеті;

· Положенням про організацію освітнього процесу з використанням технологій дистанційного навчання в Запорізькому національному університеті; 

· Положенням про порядок проведення атестації здобувачів освіти та організацію роботи екзаменаційної комісії в Запорізькому національному університеті;

· Кодексом академічної доброчесності Запорізького національного університету.
Отримавши екзаменаційний білет, студент знайомиться зі змістом питань, визначає місце кожного з них у загальній структурі фахової підготовки. Визначивши логіку відповіді на питання, доцільно скласти розгорнутий план відповіді у формі окремих тез, ураховуючи при цьому зміст відповідних першоджерел і новітніх досягнень із маркетингу. Важливо також визначити для себе категоріальний апарат, на основі якого буде розкриватися у відповіді зміст питання. У разі сумніву щодо розуміння сформульованих у білеті питань чи завдань студент має право звернутися за поясненням до екзаменаційної комісії. Після відповіді студента члени комісії, з дозволу голови ЕК, мають право поставити здобувачеві освіти уточню вальні й додаткові питання.

Додаткові питання члени комісії ставлять, якщо:

· відповідь студента виявилася недостатньо вичерпною, вона позбавлена логічності й визначеності;

· у відповіді допущені суттєві помилки; 

· виникають сумніви щодо оцінки знань студента.

2.2 Проведення атестаційного екзамену

Екзаменаційний білет атестаційного екзамену включає в себе:

1)
тестування – проводиться в СЕЗН ЗНУ (обсяг – 40 тестових питань); 

2)
усне опитування – усна відповідь на два теоретичних питання з письмовою фіксацією;

3)
практичне завдання – розв’язання однієї практичної задачі з подальшим прикріпленням результатів виконання в системі дистанційного навчання СЕЗН ЗНУ.

Загальна тривалість атестаційного екзамену становить не більше 180 хв.

Проведення атестації в дистанційному форматі здійснюється відповідно до Положення про організацію освітнього процесу з використанням технологій дистанційного навчання в Запорізькому національному університеті
У дистанційному форматі атестаційний екзамен проводиться за допомогою платформи ZOOM та системи СЕЗН ЗНУ в такій послідовності: 

У відкритому вікні атестаційного екзамену здобувач на першому етапі клікає на «Тестові завдання атестаційного екзамену зі спеціальності 075 «Маркетинг» освітньо-професійної програми «Маркетинг» та в регламентному порядку його проходить. На тест надається 1 спроба. Загальна тривалість тестування становить 60 хв (по 1,5 хв на кожен із 40 тестів). Після проходження тесту необхідно завершити спробу та перейти до головного вікна атестаційного екзамену.

Здобувач ступеня вищої освіти бакалавра з маркетингу ідентифікує себе, вийшовши на зв’язок у ZOOM-конференцію. Після ідентифікації, використовуючи свій логін і пароль, входить у систему СЕЗН ЗНУ та обирає у вкладці «Мої курси» сторінку «Атестаційний екзамен зі спеціальності 075 «Маркетинг» ОПП «Маркетинг».

На другому етапі екзамену здобувач вищої освіти методом випадкового відбору в системі Moodle обирає Екзаменаційний білет, що містить два теоретичних питання та одну задачу (практичне завдання). На підготовку відповіді та розв’язання задачі відводиться не більше 60 хв, після чого результат необхідно підкріпити в СЕЗН ЗНУ та відправити на перевірку.

На третьому етапі студент усно надає відповідь на питання екзаменаційного білета та відповідає на питання членів ЕК – не більше 30 хв.

Після проходження всіх етапів атестаційного екзамену студент протягом  2-х год отримує оцінку в журнал системи СЕЗН ЗНУ та на Viber (Telegram). Окрім того, результати атестації оголошуються на підсумковій конференції в  ZOOM із відеофіксацією.

2.3  Критерії оцінювання та підбиття підсумків атестаційного екзамену
Вимоги до відповіді студента. Здобувач вищої освіти:

· має виявити знання сутності маркетингу, його стратегій і концепцій, принципів та особливостей реалізації маркетингової діяльності; 

· повинен вільно оперувати понятійно-категоріальним апаратом маркетингу; 
· має знати основи маркетингу, теорії його розвитку, теоретико-методологічні підходи маркетингу, особливості практичного застосування маркетингового інструментарію, специфіку та суттєві характеристики сучасних інформаційних технологій в маркетингу, завдання, функції та роль маркетингу в сучасних умовах, сучасні моделі маркетингових комунікацій;

· при аналізі повинен продемонструвати вміння обрати необхідну теоретичну базу та інструментальний апарат (економіко-математичні методи та інформаційні системи та технології) маркетингу; 
· продемонструвати вміння користуватися засвоєними теоретичними знаннями для розв’язання практичних завдань, а також навички публічного представлення та обґрунтування їх результатів.
Відповідь здобувача освіти на атестаційному екзамені має ґрунтуватися на дотриманні принципів академічної доброчесності (Додаток А).

Знання та вміння студентів перевіряються та оцінюються в балах із кожного завдання окремо. Одержаний середній бал засвідчує рівень відповідної підготовки.

Максимально можлива оцінка, яку може набрати студент за всі завдання, становить 100 балів. Розподіл балів за складовими (питаннями й завданнями) екзаменаційного білета: 
· два теоретичні питання – по 20 балів кожне;

· тестові завдання – 40 балів;

· практичне завдання – 20 балів.

Критерії оцінювання за вказаними видами контрольних заходів детально визначено в додатку Б.

Загальне оцінювання результатів атестаційного екзамену:
Оцінювання знань студентів здійснюється за 100-бальною системою з подальшим переведенням її в традиційну. Порядок перерахунку показників 100-бальної шкали оцінювання в традиційну 4-бальну шкалу та європейську шкалу ЕСТS здійснюється  за такою системою:

	За шкалою ЕСТS
	За шкалою університету
	За національною шкалою

	
	
	Екзамен

	А
	90-100

(відмінно)
	5 (відмінно)

	В
	85-89

(дуже добре)
	4 (добре)

	С
	75-84 (добре)
	

	D
	70-74 (задовільно)
	3 (задовільно)

	Е
	60-69 (достатньо)
	

	FХ
	35-59 (незадовільно – з можливістю повторного складання)
	2 (незадовільно)

	F
	1-34 (незадовільно – з обов'язковим повторним курсом)
	


Результати атестаційного екзамену, який проводиться  в усній формі, оголошуються в день його складання після оформлення відповідного протоколу засідання ЕК. При проведенні атестаційного екзамену в письмовій формі його результати голова ЕК оголошує здобувачам після перевірки робіт, але не пізніше наступного дня.

Рішення ЕК про оцінку знань, виявлених при складанні екзамену, присудження відповідного ступеня вищої освіти та присвоєння відповідної кваліфікації  приймається на закритому засіданні ЕК відкритим голосуванням звичайною більшістю голосів членів комісії, які брали участь у засіданні. При однаковій кількості голосів голос голови ЕК є вирішальним. 

Здобувачам вищої освіти, які позитивно склали атестаційний екзамен, рішенням ЕК присуджується ступінь вищої освіти бакалавра,  присвоюється освітня кваліфікація  «бакалавр маркетингу» і видається диплом.  
Порядок та підстави для видачі диплому з відзнакою, перелік обов’язкових вимог  для його отримання чітко визначені в  Положенні про порядок проведення атестації здобувачів освіти та організацію роботи екзаменаційної комісії в Запорізькому національному університеті.

 Повторне складання / перескладання атестаційного екзамену і з метою підвищення оцінки не дозволяється.

Здобувачі, які успішно пройшли атестацію, відраховуються із ЗНУ у зв’язку із завершенням навчання за відповідним рівнем вищої освіти. 
У тих випадках, коли складання атестаційного екзамену не відповідає вимогам рівня атестації, ЕК приймає рішення про те, що здобувач вищої освіти є неатестованим, що відображається у протоколі засідання ЕК. Здобувач вищої освіти, який отримав незадовільну оцінку при складанні атестаційного екзамену відраховується з університету. Йому видається академічна довідка встановленого зразка. 

Якщо здобувач вищої освіти не з'явився на засідання ЕК для складання екзамену, то в протоколі ЕК відзначається, що він не з’явився на засідання ЕК. 

Здобувачам вищої освіти, які з поважних (документально підтверджених) причин не з’явилися для проходження атестації, ректором університету може бути змінена дата її проходження у межах терміну роботи ЕК. У разі неможливості проходження атестації такі особи мають право на поновлення  (в межах ліцензованого обсягу за відповідною спеціальністю та освітньою програмою) на навчання в університеті для проходження атестації під час наступного терміну роботи ЕК.

Здобувач вищої освіти, який не пройшов атестацію повторно, має право на поновлення (в межах ліцензованого обсягу за відповідною спеціальністю та освітньою програмою) для повторного навчання в університеті протягом повного останнього семестру.

Рішення про присудження ступеня вищої освіти та присвоєння відповідної кваліфікації скасовується у разі виявлення фактів порушення здобувачем вищої освіти академічної доброчесності. 
Поновлення осіб для повторного складання атестаційного екзамену, а також допуск до атестації здобувачів, які з поважних причин не змогли пройти її у встановлений термін, здійснюється за заявою особи на ім’я ректора ЗНУ з візою-погодженням декана економічного факультету.
2.4 Розгляд апеляцій

У випадку незгоди з оцінкою здобувач вищої освіти має право подати апеляцію. Апеляція подається на ім’я ректора Запорізького національного університету в день проведення атестаційного екзамену з обов’язковим письмовим повідомленням декана економічного факультету. 

У разі надходження апеляції наказом ректора створюється комісія для розгляду апеляції. Її склад затверджується наказом ректора. 

Комісія розглядає апеляції випускників із приводу порушення процедури проведення атестаційного екзамену, що могло негативно вплинути на підсумкову оцінку.  При цьому комісія не розглядає питання змісту й структури білетів (завдань).

Апеляція розглядається протягом 3-х календарних днів із дня наступного за днем подання апеляції. 

У випадку встановлення комісією порушення процедури проведення атестації, яке вплинуло на результати оцінювання, комісія пропонує ректору ЗНУ скасувати відповідне рішення екзаменаційної комісії (ЕК) і провести повторне засідання ЕК в присутності представників комісії з розгляду апеляції.
3 ПРОГРАМА АТЕСТАЦІЙНОГО ЕКЗАМЕНУ

3.1 Перелік орієнтовних питань до атестаційного екзамену за навчальними дисциплінами
Навчальна дисципліна «Маркетинг»
1. Формування теорії маркетингу. Завдання та основні етапи розвитку маркетингу.

2. Функції, принципи та завдання маркетингу.

3. Етапи розвитку маркетингу. Школи маркетингу: американська, європейська.

4. Маркетинг як функція підприємства. Сучасна концепція маркетингу. 

5. Функції маркетингу. Комплекс маркетингу: виникнення та зміст. Елементи комплексу маркетингу.
6. Складові комплексу маркетингу, види: «4Р», «5Р», «7Р», «8Р» та ін.

7. Класифікація видів маркетингу залежно від орієнтації маркетингової діяльності: за сферами застосування; за визначенням часового періоду, на який розробляється маркетингова політика підприємства; за видами купівельного попиту; за видами продукції; за територіальними ознаками.
8. Сучасні особливості маркетингової діяльності. Сучасні види маркетингу: глобальний, латеральний, креативний та емоційний.
9. Сегментування ринку: сутність, цілі, вимоги.

10. Інтернет-маркетинг. Маркетингові Інтернет-комунікації. Інтернет-торгівля. Клієнтські бази даних. GRM customer relationship management (управління взаємовідносинами з клієнтами).
11. Воронка продажів: алгоритм створення, мета, назва етапів, пропозиції.
12. Зовнішнє та внутрішнє маркетингове середовище.

13. Види ризиків у маркетингу. Види об’єктивних ризиків. Методи кількісної оцінки ризиків у маркетингу.
14. Сутність і складові комунікаційної політики. Алгоритм планування комплексу маркетингових комунікацій.

15. Сутність маркетингової політики просування товару. Природа каналів руху товарів. Алгоритм формування каналів руху товарів.

Навчальна дисципліна «Теорія проведення маркетингових досліджень»
1. Сутність, роль, мета, предмет та об’єкт маркетингових досліджень. Основні завдання і принципи маркетингових досліджень.

2. Структура та алгоритм процесу маркетингових досліджень. Види маркетингових досліджень.

3. Види маркетингової інформації залежно від рівня, призначення, власності, меж доступності, ролі в діяльності підприємства, змісту, джерел опитування, потреб підприємства, аспектів його маркетингової діяльності, часу одержання.

4. Переваги й недоліки вторинної та первинної маркетингової інформації. Джерела маркетингової інформації.
5. Процес збору та інтерпретації маркетингової інформації. Маркетингові інформаційні системи.

6. Структура і процес маркетингових досліджень.

7. Дослідження кон’юнктури ринку. Прогнозні дослідження збуту.

8. Маркетингові дослідження внутрішнього середовища підприємства.

9. Типи вибірки та визначення її обсягу. Визначення генеральної сукупності та вибірки при маркетингових дослідженнях.

10. Особливості маркетингових досліджень на промисловому ринку.

11. Вимоги до маркетингових досліджень відповідно до Міжнародного кодексу ЕСОМАР.

12. Сутність та складові маркетингової інформаційної системи.

13. Роль маркетингових досліджень у бенчмаркетингу.

14. Методи маркетингових досліджень.
15. Поведінка споживачів та напрями її дослідження.
Навчальна дисципліна «Маркетингове ціноутворення»

1. Сутність і роль цінової політики в сучасній економіці: поняття «маркетингова цінова політика»; формування цінових рішень залежно від ситуації; цілі та завдання цінової політики; наслідки при виборі компанією політики цін.

2. Ціноутворення за різних видів цінової політики: преміальна цінова політика; заохочувальна цінова політика; політика виснажливих і проникних цін; політика цін в умовах вертикального та горизонтального розподілів ринку; політика цін в умовах стратегії товарної концентрації; граничне ціноутворення.

3. Ціноутворення на різних етапах життєвого циклу товару: ціни на стадіях життєвого циклу, впровадження товару на ринок; збільшення обсягів продажів; зрілість товару; насичення внутрішнього ринку; спад продажу товару.
4. Система цін та їх класифікація. Основні види цін, основні типи механізмів формування цін; облік витрат у ціні; класифікація цін залежно від механізму їх формування; види цін за напрямами господарської діяльності; ціни, що використовуються в міжнародній комерційній діяльності; ціни, що використовуються у статистиці.

5. Загальна класифікація цін: оптова ціна підприємства (відпускна ціна); оптові ціни на продукцію промисловості; роздрібні ціни; диференціація цін за сферами товарного обігу, територією дії, впливом держави на ціноутворення, ступенем новизни товару. Ціни експорту та імпорту. Довідкові ціни.

6. Зовнішні чинники впливу на ціноутворення: чинники, що сприяють зниженню ціни; зовнішні чинники процесу ціноутворення. Чинники, що визначають цінову чутливість споживачів.

7. Методи прямого ціноутворення: визначення ціни залежно від витрат; граничне ціноутворення; визначення ціни, орієнтованої на споживача; визначення ціни, орієнтованої на конкуренцію; метод поточної ціни; тендерне ціноутворення.

8. Ціноутворення в межах товарної номенклатури. Встановлення цін за географічною ознакою. Біржове ціноутворення: види. Методи непрямого маркетингового ціноутворення: кредитна політика фірм, політика кондицій.

9. Психологічне сприйняття ціни. Вплив ціни на обсяги продажів.

10. Цінова еластичність: еластичний і нееластичний попит; характеристика цінової еластичності попиту; реакція покупців на зміну цін. Вплив витрат на ціни.

11. Загальна характеристика цінових стратегій. Цілі, пов’язані з прибутком. Цілі, пов’язані з обсягами продажів. Цілі, пов’язані з конкуренцією.  

12. Варіанти цінових стратегій: гнучкі цінові стратегії; стратегії зниження ціни; стратегії підвищення ціни; цінове лідерство; цінові стратегії для нових товарів; встановлення ціни в межах «товарної лінії»; цінова стратегія для гами товарів.

13. Ціноутворення в міжнародному маркетингу: цінові стратегії залежно від цілей фірми на зовнішньому ринку; застосування залежності «ціна – якість».

14. Попереднє оцінювання цінових стратегій підприємств: етапи розробки цінової стратегії; збір вихідної інформації; стратегічний аналіз; формування стратегії; вибір типу цінової стратегії; стратегія цінового прориву та ін.

15. Законодавче регулювання процесів ціноутворення в Україні: закони України «Про ціни і ціноутворення», «Про обмеження монополізму та недопущення недобросовісної конкуренції у підприємницькій діяльності» та інші нормативні документи. Регулювання цін у промислово розвинених країнах.

Навчальна дисципліна «Маркетингова товарна політика»
1. Зміст товарної політики підприємств маркетингової орієнтації. Формування виробничої програми.

2. Визначення місця товару на ринку. Диверсифікація товарної політики. Види стратегій диверсифікації товарної політики.

3. Головні ринкові характеристики товару. Види товарів і послуг. Класифікація споживчих товарів. Основні класифікаційні ознаки товарів і послуг виробничого призначення.

4. Номенклатура й асортимент продукції. Товарна номенклатура та її показники. Товарний асортимент і його оцінювання.
5. Розгорнуте визначення якості товару. Клас (ґатунок) товару. Культура обслуговування. Показники якості продукції. Оцінювання якості продукції.

6. Визначення конкурентоспроможності товару. Показники конкурентоспроможності товару.

7.  Місткість ринку й методика її розрахунку. Вивчення споживачів, товарів, конкурентів.

8. Призначення та зміст сегментування ринку. Етапи та критерії ринкового сегментування. Визначення цільового ринку. Методика вибору цільового ринку.

9. Економічний зміст і різновиди життєвих циклів товару на ринку. Графік життєвого циклу товару та його елементи.
10. Життєвий цикл товарів. Особливості окремих етапів життєвого циклу товару.

11. Стадія впровадження і зростання попиту на товар. Стратегія інтенсивного маркетингу. Стратегія вибіркового та широкого проникнення на ринок.

12. Головні критерії попередньої оцінки можливостей створення нового товару. Етапи планування нової продукції.

13. Імідж товару та його значення для конкурентоспроможності. Характерні особливості сучасного ринку товарів і послуг.

14. Особливості вивчення можливостей продажу товарів споживчого та виробничого призначення. Оцінка можливостей освоєння сегмента ринку.

15. Торговельна марка: сутність, значення, основні вимоги до створення. Значення упаковки й дизайну товару.
Навчальна дисципліна  «Цифровий маркетинг»
1. Поняття та значення цифрового маркетингу. Цілі та завдання цифрового маркетингу.

2. Класифікація цифрових маркетингових систем.

3. Концептуальна модель цифрової маркетингової системи.

4. Архітектура побудови Великих Даних (Big Data).

5. Технологія SEO та його використання.

6. Особливості CRM-систем.

7. Особливості використання SMM-технологій.

8. Таргетингова реклама, її функції та особливості.

9. Основні принципи моделі лідогенерації.
10. Методи просування сайту та види пошукових запитів.

11. Інструменти оцінки сайту та розробка стратегії його просування.

12. Оптимізація сторінок, написання текстів, виправлення технічних помилок відповідно до обраної стратегії.

13. Принципи контент-маркетингу в соціальних мережах.

14. Типи та поняття брендового контенту.

15. Принципи та перспективи розвитку цифрового маркетингу.

Навчальна дисципліна «Комунікаційні технології в соціальних мережах»

1. Сутність маркетингових комунікацій.

2. Сутність поняття «зв'язки з громадськістю». 

3. Схема впливу підприємства на контактну аудиторію.

4. Сутність комунікативної моделі.

5. Основні критерії вибору каналу поширення реклами.

6. Основні функції PR(public relations).

7. Сутність формування іміджу підприємства. 

8. Сутність інтернет-маркетингу. Його переваги та недоліки.
9. Сутність маркетингу в соціальних мережах.
10. Етапи стратегії просування товару (послуги) в соціальних мережах.

11. Принципом визначення поведінкових особливостей аудиторії.
12. Ознаки формування цільової аудиторії.
13. Порядок запуску маркетингової кампанії в Social Media Marketing.

14. Особливості створення спільноти в соціальних мережах.

15. Ознаки сегментування цільової аудиторії для інтернет-реклами.
Навчальна дисципліна «Міжнародний маркетинг»
1. Сутність та форми міжнародного маркетингу.

2. Спільні та відмінні риси внутрішнього та міжнародного маркетингу.

3. Суб’єкти міжнародного маркетингу.
4. Загальна характеристика міжнародного маркетингового середовища.
5. Міжнародне економічне середовище, його складові.
6. Міжнародне політико-правове середовище. Політичні ризики та методи оцінки їх рівня.
7. Міжнародне соціально-культурне середовище, його склад.
8. Поняття
і мета 
сегментації.
 Підходи
та
вимоги
до
міжнародної сегментації.
9. Критерії сегментації світового ринку.
10. Етапи сегментації світового ринку.
11. Критерії та чинники вибору стратегії виходу на зовнішній ринок.
12. Визначення рівня конкуренції на обраному ринку. Модель п’яти сил конкуренції.
13. «Національний ромб» М. Портера.
14. Критерії вибору привабливих ринків. Метод «чотирьох фільтрів».
15. Підходи до вибору зарубіжних ринків (суб’єктивний, дискретний та комплексний).
Навчальна дисципліна «Реклама і стимулювання збуту»
1. Поняття, сутність і завдання реклами. Основні види реклами.

2. Особливості здійснення заходів стимулювання збуту продукції.
3. Сутність рекламної кампанії. Види проведення рекламних кампаній.

4. Етапи проведення рекламних кампаній. Рекламна акція, рекламний захід. 

5. Процес планування рекламної діяльності підприємства. Рекламна політика. Рекламна стратегія. Рекламна служба. Завдання  рекламодавця.

6. Особливості організації реклами в інтернеті. Інтернет-реклама. Контекстна реклама.

7. Переваги й недоліки інтернет-реклами. Ефективність реклами в інтернеті.

8. Особливості застосування реклами та заходів зі стимулювання збуту продукції на різних етапах ЖЦТ.

9. Стимулювання збуту: ключові визначення, типологія, основні стратегії.

10. Заходи стимулювання збуту. Суб’єкти процесу стимулювання збуту продукції. 
11. Завдання стимулювання збуту. Стратегії стимулювання збуту. 

12. Витрати на реалізацію стратегії стимулювання збуту продукції.

13. Методи, напрямки та прийоми стимулювання збуту. 
14. Оцінка ефективності рекламних заходів: основні аспекти, показники. Рівні впливу реклами.
15. Оцінка ефективності роботи каналу збуту. Охоплення ринку. Наявність продукції в каналах розподілу. Відсоток успішних продажів. Рентабельність каналів збуту.
3.2  Зразки відповідей на теоретичні питання та приклади розв’язання задач
Навчальна дисципліна «Маркетинг»

1. 
Маркетинг як функція підприємства. Сучасна концепція маркетингу
Існують різні трактування поняття «маркетинг». Причина такої значної розмаїтості полягає у специфіці та масштабах проблем, вирішуваних у процесі виробництва, збуту, реклами, технічного обслуговування тощо. У термін «маркетинг» фахівці вкладають подвійний зміст: це й одна із функцій управління, і цілісна концепція управління (філософія бізнесу) в умовах ринкових відносин.

Маркетинг (від англ. «market» – ринок) – це ринкова концепція управління виробничо-збутовою і науково-технічною діяльністю фірм і підприємств, спрямована на вивчення підприємницького середовища, ринку, конкретних запитів споживачів і орієнтацію на них вироблених товарів і послуг.

Цілі маркетингу – формування і стимулювання попиту, забезпечення обґрунтованості прийнятих управлінських рішень і планів роботи фірми (підприємства), а також розширення обсягів продажів, ринкової частки і прибутків. 

Виробляти те, що продається, а не продавати те, що виробляється, – основне гасло маркетингового підходу в управлінні науково-технічною діяльністю, виробництвом і збутом для будь-якої фірми.

Іншими словами, перш ніж робити, фірма повинна провести ретельне вивчення потреб конкретних споживачів, відповідно до отриманих даних доробити й удосконалити товар і тільки потім виходити з цим товаром на ринок. А не навпаки – виготовити товар, а потім мати серйозні труднощі з його продажем. Маркетологи вважають: «Черв'як повинен смакувати рибі, а не рибаку».

Маркетинг – це не нав'язування і проштовхування на ринок виробленого товару, а науково розроблена концепція аналізу й обліку вимог покупців, вимог конкретного сегмента ринку і розробка відповідно до встановлених вимог нового товару. Це система організації продажів, включаючи заходи для стимулювання та реклами. Це також система збутової мережі каналів руху товару (посередники, філії та ін.).

Маркетинг – це вміння зайняти іншу сторону прилавку і поглянути на бізнес очима покупця. Це здатність знайти й утримати споживача, задовольнити його краще і швидше, ніж це робить конкурент. Якщо в сфері фінансової діяльності фірмами до застосування маркетингового підходу більша увага зверталася на собівартість, ніж на ціну, то маркетинг орієнтує виробників на ціну, яку готовий заплатити покупець. Відтак і бюджет фірми повинен будуватися відповідно до вимог у сфері збуту. Якщо раніше підприємство виконувало науково-дослідні розробки, що стосуються, насамперед виробництва, то система маркетингу спрямовує зусилля на аналіз ситуації на ринку. Якщо планування асортименту продукції колись орієнтувалося тільки на поліпшення її якості, то система маркетингу враховує передусім вимоги покупця.

Таким чином, закріпилися такі концепції маркетингу:
1) концепція вдосконалення виробництва;

2) концепція вдосконалення товару;

3) концепція інтенсифікації комерційних зусиль;

4) концепція маркетингу;

5) концепція соціально-етичного маркетингу.

Концепція вдосконалення виробництва передбачає, що покупець обирає товар  залежно від його ціни і доступності для придбання. При цьому головна роль управління – збільшити виробничу потужність, підвищити ефективність розподілу. У даній концепції визначальним фактором є орієнтація на виробництво. При цьому на стадії реалізації необхідно, щоб фірма, що реалізує товар у своїй програмі, передбачала високий ступінь охоплення ринку мережею розподілу, а також високу ефективність виробничого процесу. Це дозволяє підтримувати низькі витрати на одиницю продукції, завдяки чому реалізація продукції буде здійснюватися за низькими цінами.

Фактори успіху цієї концепції: попит перевищує пропозицію; є можливість розширення попиту на ринку шляхом зниження цін; є можливість зниження витрат шляхом збільшення обсягу виробництва, завдяки вигідній закупівлі вихідних матеріалів чи за рахунок удосконалення технології й організації виробництва.

Джерела небезпеки: небезпека полягає в тому, що з появою сильних конкурентів втрачається частина ринку, тому зниження ціни повинно здійснюватися швидше, ніж зниження витрат (лідерство за витратами).

Концепція вдосконалювання товару стверджує, що споживачі будуть прихильні до товарів, які мають найвищу якість, кращі експлуатаційні властивості та характеристики, а отже, організація повинна спрямувати свої зусилля на постійне вдосконалення товару. Концепція вдосконалювання товару призводить до «маркетингової короткозорості». Продавець так захоплюється власним товаром, що нехтує потребами клієнтів. 

Умови реалізації: підприємство прагне до виробництва таких товарів, що постійно вдосконалюються і пропонуються в достатній кількості варіантів.

Фактори успіху: покупець повинен мати можливість визначити відмінність товарів за якістю, параметрами або особливостями; покупець готовий платити за ці відмінності більше, ніж за звичайний товар; відмінність повинна бути достатньою, щоб товар вирізнявся з-поміж загалу інших товарів конкурентів.

Джерела ризику: небезпека може виникнути тоді, коли фірма занадто впевнена у своїх товарах. У цьому випадку питання якості домінує над зовнішньою орієнтацією на потреби покупців і вирішення їх проблем.

Концепція інтенсифікації комерційних зусиль. Основою є акт продажу. Приймається таке твердження, що покупець не хвилюється про якість товару, не володіє достатнім рівнем знань і ставиться до покупки без особливого задоволення. Дана концепція базується на умові, що при купівлі товару є можливість перебороти стримувальні фактори покупця і тим самим вплинути на характер його поведінки. 

Умови реалізації: вимагає ефективної організації продажів кваліфікованими співробітниками. Ці співробітники знаходять підтримку завдяки рекламі та іншим добре продуманим способам впливу на покупця в процесі купівлі і за рахунок широкого діапазону дій при певних цінах.

Фактори успіху: дана концепція може мати успіх, якщо фірма здатна розробити переконливі методи продажів і демонстрацій, і тим самим розвіяти сумніви і стримувальні мотиви покупця; переваги вимагають роз'яснення чи пов'язані з певним ризиком; необхідно виокремити  приховані якісні характеристики товару.

Джерела ризику: небезпека з'являється в тих випадках, коли спостерігається надвиробництво в надії на ефективний збут; виникає негативна реакція усної пропаганди  відносно до методів продажу; витрати продажу не пропорційно зростають порівняно з вартістю товару.

Концепція маркетингу стверджує, що умовою досягнення цілей організації є визначення потреб цільових ринків і забезпечення бажаної задоволеності більш ефективними і більш продуктивними способами, ніж у конкурентів. Об'єктом основної уваги згідно з цією концепцією є цільові клієнти фірми з їх потребами. За своєю сутністю концепція маркетингу – це орієнтація на потреби клієнтів, підкріплена комплексними зусиллями маркетингу, націленими на створення споживчої задоволеності як основи для досягнення цілей організації.

Цю концепцію частіше використовують у своїй практиці фірми, що виробляють товари широкого вжитку. Дана концепція прийнятна швидше для великих, ніж дрібних компаній. Багато фірм заявляють про свою прихильність до концепції маркетингу, але на практиці її не застосовують. Вони обмежуються формальними елементами маркетингу. Для перетворення фірми, що орієнтується на збут, на компанію, націлену на задоволення потреб ринку, потрібен не один рік напруженої праці. 

Умови реалізації: фірма повинна задовольнити покупців більш ефективно, ніж її конкуренти, для цього вона має провести дослідження поведінки покупців і визначити свої пропозиції адекватно ринковим сегментам.

Фактори успіху: високий рівень життя, що позначається на характері попиту й очікувань покупців; чітка диференціація потреб і попиту покупців; володіння інструментами дослідження ринку для своєчасного виявлення тенденцій зміни характеру попиту покупців; здатність реагувати й відповідати технологічною гнучкістю та організаційною пристосованістю на зміни ринку при виявленні нових тенденцій.

Джерела небезпеки: екстенсивне дроблення ринку й диференціація асортименту можуть призвести до великих витрат і краху фірми; при великій сегментації виникає напружена ситуація і необґрунтованість ціноутворення для асортименту пропонованих товарів.

Концепція соціально-етичного маркетингу орієнтована на максимальне задоволення запитів споживачів, але з урахуванням вимог економічних витрат ресурсів і захисту навколишнього середовища, вирішення інших проблем розвитку суспільства в цілому. Прикладом є випуск економічних малолітражних легкових автомобілів із каталізаторами.

Поступово переорієнтація виробництва, а слідом за ним і збуту, на задоволення потреб і запитів споживача стала отримувати все більше поширення. Почалося формування ринку покупця – практичного втілення концепції маркетингу.

Ринок покупця передбачає випуск тих товарів, які потенційний споживач буде згоден придбати. В основу виробництва закладаються дані, отримані в результаті вивчення запитів різних ринкових сегментів – окремих груп населення, підприємств, організацій та інших споживачів, яким і буде адресована знову створювана продукція. Тут змінюється напрямок зусиль виробника – він, виявивши за допомогою досліджень ті чи інші незадоволені запити та потреби, розробляє і починає виробляти ті товари, що здатні їх задовольнити.

Виробництво і збут в умовах «ринку покупця»  становлять зміст маркетингової діяльності, тобто маркетинг – вид людської діяльності, спрямованої на задоволення запитів і потреб людей та їх співтовариств.

Для пояснення цього визначення необхідно розглянути такі поняття:

Потреба  – почуття нестачі чого-небудь, яке відчуває людина.

Запит – нестача, що прийняла конкретну форму відповідно до культурного рівня й особистості індивіда.

Попит – це потреба, підкріплена купівельною спроможністю.

Товар – усе, що може задовольнити потребу, запит і пропонується ринку з метою привернення уваги, придбання, використання чи споживання.

Обмін – акт одержання від кого-небудь бажаного об'єкта з пропозицією чого-небудь на заміну.

Угода – комерційний обмін цінностями між двома сторонами

Ринок – сфера обміну чи сукупність існуючих і потенційних споживачів товару.

2.
Функції, принципи та завдання маркетингу
Маркетинг як концепція управління виробничо-збутовою діяльністю має низку загальних функцій, що властиві будь-якому типу управління, а саме: цілеспрямування (планування), організацію, координування, облік і контроль, тобто передбачає розробку маркетингових стратегій і програм, формування структур маркетингових служб, координацію їх діяльності з іншими підрозділами фірми, контроль маркетингової діяльності та її  оцінку.
Водночас ці основні, властиві будь-якому процесу управління, функції можуть бути конкретизовані та доповнені специфічними для маркетингової діяльності функціями:

· комплексне дослідження ринку, ринкового середовища і запитів споживачів;

· сегментація ринку;

· аналіз виробничо-збутових можливостей фірми;

· вибір цільового ринку;

· товарна політика;

· цінова політика;

· збутова (дистрибутивна) політика;

· комунікаційна політика (формування попиту та стимулювання збуту).

Комплексне дослідження ринку, ринкового середовища й запитів споживачів, чи аналітична функція, – це відповідальна робота, що вимагає значних часових, фінансових та інформаційних ресурсів, а також високого рівня підготовки фахівців із маркетингу. Ці дослідження охоплюють такі найважливіші напрямки:
· вивчення маркетингового середовища: демографічних і географічних умов підприємницької діяльності, економічних і науково-технічних, політико-правових, соціальних і культурних особливостей, а також характеру відносин і специфічних рис діяльності фірм-конкурентів, посередників, постачальників, контактних аудиторій (засобів масової інформації, державних відомств, банків і кредитних установ, громадських організацій);

· аналіз сукупних характеристик ринку: попиту, пропозиції, обсягу, еластичності попиту, динаміки цін, рівня конкуренції;

· аналіз споживчих властивостей конкретного товару і його поводження на ринку, а також переваг споживачів та їхніх уявлень про належні характеристики товару;

· аналіз фірмової структури ринку: фірм-покупців, фірм-конкурентів, фірм-нейтралів;

· аналіз форм і методів торгівлі;

· виявлення і вивчення ринкових сегментів;

· вивчення споживачів (індивідуальних і колективних) та їхньої купівельної поведінки.

Сегментація ринку – це складова маркетингової роботи, що передбачає виділення сегментів ринку – груп споживачів з однорідним характером попиту й однотипною реакцією на маркетинговий вплив (товарну, цінову, збутову та стимулювальну політику) фірми.

Сегментація ринку тісно пов'язана з політикою індивідуалізації товару. Маркетинговий підхід відмовляється від необхідності підготовки стандартного, універсального товару, розрахованого на всіх споживачів, і вбачає оптимальність бізнесу і конкурентні переваги в різноманітності й індивідуалізації пропозиції, його суворої орієнтації на відповідні ринкові сегменти.

Однак практикам ринку доводиться уникати надмірної сегментації  чи гіперсегментації, що обмежує розміри попиту ринкових сегментів і значно підвищує витрати.

Аналіз виробничо-збутових можливостей фірми. 

У цій частини маркетингової роботи фахівець-маркетолог вивчає конкурентний потенціал своєї фірми, а саме її фінансово-економічне положення, виробничі потужності, матеріально-технічну базу, науково-технічні позиції, а також широту товарного асортименту й можливості його відновлення, якість ринкових стратегій і планової системи, комерційну й маркетингову силу та рівень оптимальності організаційної побудови.

Результатом такого дослідження, чи так званого SWОТ-аналізу, є визначення конкурентних переваг і недоліків фірми з урахуванням можливостей і загроз відповідних ринкових сегментів.

Вибір цільового ринку – важливий вид маркетингових досліджень, оскільки, тільки визначивши потреби ринку і свої можливості, підприємство зможе співвіднести вимоги й запити ринку з власним потенціалом і перспективами розвитку та ефективно обрати конкретний його сегмент чи цільовий ринок для масованої маркетингової роботи.

Вибір цільового ринку ґрунтується на оцінці вимог ринкових сегментів, з одного боку, і можливостей самої фірми – з іншого, з метою знаходження між ними відповідного балансу та рівноваги.

Цільовий ринок:  це такий ринковий сегмент (чи його сегменти), де не тільки конкурентні переваги (плюси), але й деякі конкурентні недоліки (мінуси) здатні надати продукції даної фірми переважні позиції в конкуренції і представляти для неї найбільш привабливий ринковий попит.

Розробка маркетингової стратегії та програми. У результаті проведених досліджень маркетингові служби складають стратегічні й тактичні, оперативні плани виробничо-збутової діяльності фірми, що включають прогнози розвитку цільового ринку, цілі, стратегію та тактику поведінки фірми на ньому, її товарну, цінову, збутову політику, а також політику стимулювання збуту й рекламних заходів.

Розробка оптимальної стратегії багато в чому визначає успіх підприємництва. Маркетинг пропонує різні варіанти ринкових стратегій: глобальні й генеральні залежно від стану та рівня попиту, ступеня покриття ринку й ринкової частки, новизни товару й ринку і т.д.

Маркетингові програми є надзвичайно важливою ланкою в маркетинговій діяльності, від їх якісної розробки й успішної реалізації значною мірою залежить успіх фірми на ринку.

Товарна політика являє собою спеціальний розділ маркетингової програми, одну зі складових комплексу маркетингових заходів (marketinq mix ) впливу на ринок, спрямованих на підвищення конкурентних позицій фірми. У даному випадку ця політика стосується споживчих властивостей продукції, що випускається, розробки нових її видів і підвищення конкурентоздатності, продовження життєвого циклу товару й оптимізації товарного асортименту. Ці заходи переслідують, насамперед, мету довести якісні характеристики і властивості товару до рівня конкретних запитів споживачів обраного сегмента ринку і забезпечити його ефективний збут.

Цінова політика передбачає визначення цінової стратегії поведінки фірми на ринку на тривалу перспективу та цінову тактику на більш короткий період щодо кожної групи і кожного виду товару, а також конкретних сегментів ринку.

Цінова політика дає можливість змінити цінову складову конкурентоздатності товару (як цього вимагають сучасні ринкові умови ведення торгівлі) і встановити рівень ціни залежно від вимог ринку, фаз життєвого циклу товару і багатьох інших факторів.

Як правило, цінова політика включає комбінацію різних видів цінової поведінки на ринку:

· політику «прориву на ринок»;

· політику «зняття вершків»;

· політику диференційованих, дискримінаційних, конкурентних, престижних та інших цін;

· політику знижок і цінових пільг тощо.
У цінову політику входять також методологія визначення рівня призначуваної ціни в наближеному кількісному вираженні та методика калькуляції і фіксації контрактної ціни.

Збутова політика спрямована на планування і формування каналів збуту товарів за прямим, непрямим або комбінованим методами.

Прямий метод передбачає організацію збутових філій, складів, демонстраційних залів, станцій і центрів техобслуговування безпосередньо самою фірмою-виробником, тобто торгівлю через власну збутову мережу.

Непрямий метод означає торгівлю через незалежних посередників.

Комбінованим методом можна вважати торгівлю через змішані товариства і спільні підприємства, а також інші варіанти використання для створення збутової мережі капіталів фірми-виробника і торгових фірм.

Фірма може використовувати інтенсивну, селективну й ексклюзивну системи збуту, формувати збутову мережу нульову чи багаторівневу, визначати структуру збуту як вертикальну, так і горизонтальну. Розробка роздрібної, оптової та зовнішньоторговельних збутових систем також є предметом розгляду збутової політики фірми.

Комунікаційна політика, політика просування чи політика формування попиту і стимулювання збуту являє собою планування і реалізації комплексу заходів, спрямованих на просування товару на ринок, для чого здійснюються реклама в різних її видах, зв'язки з громадськістю, особисті чи персональні продажі, стимулювання збуту, передпродажне і післяпродажнє (гарантійне й післягарантійне) обслуговування тощо.

Формування структур маркетингових служб передбачає створення спеціальних структурних підрозділів у системі управління виробничо-збутовою і науково-технічною діяльністю фірми, що, як правило, будуються на чотирьох основних принципах, допускаючи різне їхнє комбінування і варіації: за функціями маркетингової діяльності, за товарним принципом (продуктом), за географічним принципом (регіоном), за групами споживачів.   

Окрім того, маркетинговим службам властиве включення в організаційну структуру гнучких тимчасових робочих груп, що  дозволяють концентрувати зусилля на найбільш важливих напрямках ринкового підприємництва і гнучко реагувати на зміни макро- і мікросередовища діяльності фірми.

Контроль і оцінка ефективності. Контроль маркетингової діяльності здійснюється в процесі реалізації маркетингових програм, тобто протягом усієї маркетингової роботи, у вигляді контролю за виконанням планів фірми через контроль за реалізацією, аналіз можливостей збуту, контроль прибутковості, аналіз ефективності маркетингових витрат, стратегічний контроль і ревізію маркетингу.

Ефективність маркетингової діяльності оцінюється в два етапи: на стадії планування маркетингових заходів (із метою попередньої оцінки їх можливої ефективності) і на стадії завершення реалізації конкретного етапу маркетингової роботи (як оцінка фактичного підсумку виконаної роботи).

Поточний контроль (моніторинг) за здійсненням запланованих маркетингових заходів у їх різноманітності та комплексності дає можливість у ході реалізації вносити певні виправлення і корективи в маркетингову діяльність, що також сприяє загальному підвищенню результативності проведених заходів у галузі виробництва і збуту.

Нагадаємо, що маркетинг – це цілісна концепція управлінської діяльності фірми, що характеризується єдиною сутністю, загальними принципами і функціями та спрямована на орієнтацію виробництва і збуту фірми на запити кінцевих споживачів.

Однак залежно від акцентів у самій маркетинговій діяльності, а також  залежно від сфери й об'єкта застосування маркетингової концепції управління фірмою розрізняють різноманітні види маркетингу.

Для глибшого розуміння сутності маркетингу необхідно розглянути функції та принципи здійснення маркетингової діяльності, визначити основні стратегічні та тактичні завдання. 

Функції маркетингу:

· вивчення зовнішнього середовища з метою виявлення попиту на товар;

· вивчення споживача як головної дійової особи для виробника;

· планування маркетингової діяльності;

· розробка маркетингової товарної політики;

· розробка маркетингової цінової політики;

· розробка маркетингової політики розподілу;

· розробка маркетингової політики комунікації – функція постійного нагадування ринку про товари та фірму;

· забезпечення соціальної відповідальності;

· управління маркетинговою діяльністю.

Принципи маркетингу:

· постійний пошук і максимальна повага до споживача, орієнтованість на його потреби й вимоги, що передбачають пропонування ринку не товарів і послуг, а способів розв’язання проблем споживачів;

· гнучкість у досягненні поставленої мети шляхом адаптації до вимог ринку з одночасним спрямованим впливом на нього; 

· комплексний підхід до розробки маркетингових планів, який передбачає використання не окремих маркетингових заходів, а комплексу маркетингу, поєднання окремих елементів якого дозволяє досягти визначеної мети; 

· спрямованість на довгострокову перспективу розвитку фірми.
3.
Класифікація видів маркетингу залежно від орієнтації маркетингової діяльності: за сферами застосування; за визначенням часового періоду, на який розробляється маркетингова політика підприємства; за видами купівельного попиту; за видами продукції; за територіальними ознаками

У зв'язку з особливостями розвитку й акцентами за структурою маркетингової концепції розрізняють менеджеристський, біхевіористський, інтегрований, інноваційний, прямий, стратегічний, екологічний і соціальний маркетинг.

Менеджеристський маркетинг передбачає верховенство маркетингової концепції в управлінні фірмою і висування маркетингової служби на рівень менеджерів вищої ланки управління, коли центральна служба з маркетингу очолюється, наприклад, віце-президентом фірми, що координує всю її роботу. Менеджеристський вид маркетингу передбачає також посилення активної його сторони, тобто спрямований не тільки на вивчення ринку і ринкового середовища й адаптацію до них вироблених товарів і послуг, але і на формування ринку й запитів споживачів відповідно до маркетингової стратегії фірми.

Біхевіористський маркетинг спирається на вивчення психології споживача, мотивацій купівельного поведінки і т.д. Такий маркетинг особливо важливий для великих, передових фірм, що в змозі здійснювати серйозні за якістю та кількістю маркетингові заходи на ринку у вигляді товарної, цінової, збутової та комунікаційної політики. Однак, змагаючись за гаманці покупців, фірма передусім прагне заволодіти не тільки їхніми коштами, але і їхніми серцями, тобто домогтися переваги для своїх товарів і забезпечити прихильність і лояльність покупців до торгової марки даної фірми.

Інтегрований маркетинг приділяє особливе значення координації та узгодженню всіх складових маркетингових заходів впливу на ринок, а саме: товарній, ціновій, збутовій і комунікаційній політиці і рівновазі їхньої участі у вирішенні глобальних стратегічних завдань фірми.

Інноваційний маркетинг дозволяє здолати такий недолік звичайного маркетингу, як обмеженість розробки нових товарів, що базуються на якісних змінах у розвитку науки й техніки. Інноваційний маркетинг йде від науково-технічних розробок, заснованих на фундаментальному та прикладному науковому дослідженнях, результати яких надалі «просіваються через сито» переваг і вимог ринку і потім впроваджуються у виробництво і пропонуються кінцевим споживачам.

Прямий маркетинг характеризується прямим способом продажу товарів і послуг і передбачає організацію збутової діяльності у формі персональних продажів через збутових агентів-комівояжерів, а також у формі продажів за каталогами і завдяки телемаркетингу, коли виробник і продавець відповідної продукції вступають у безпосередній контакт із кінцевим споживачем.

Стратегічний маркетинг визначає як найважливішу функцію розробку глобальних стратегій і стратегічного планування. У ньому також посилена активна сторона маркетингу, що сприяє створенню і формуванню попиту й переваг споживачів відповідно до довгострокових цілей фірми та підпорядкуванню цим цілям усієї виробничо-збутової діяльності фірми.

Екологічний, чи «зелений» маркетинг покликаний вирішувати ринкові та виробничо-збутові завдання відповідно до вимог захисту навколишнього середовища.

Соціальний, чи соціально-етичний маркетинг спрямований не тільки на задоволення запитів кінцевих споживачів, але й на оптимальне вирішення економічних і соціальних завдань, що стоять перед усім суспільством, дотримання його довгострокових інтересів.

Залежно від території охоплення маркетинг може бути внутрішній, регіональний, експортний, імпортний, зовнішньоторговельний, маркетинг із продажу за кордон патентів і ліцензій, маркетинг прямих закордонних інвестицій, міжнародний маркетинг, мультинаціональний і глобальний маркетинг.

Внутрішній маркетинг пов'язаний із питаннями реалізації товарів і послуг в межах однієї країни й обмежений її національними кордонами. Звичайно на зовнішній ринок фірма починає виходити пізніше, коли вона досягла певних результатів і їй уже затісний вітчизняний ринок. Однак у світовій практиці зустрічаються фірми, що спеціалізуються в основному на закордонній діяльності та практично не працюють на внутрішньому ринку, і навпаки.

Експортний маркетинг пов'язаний з ускладненням функцій і завдань у сфері маркетингової діяльності фірми, тому що має на меті додаткові дослідження нових закордонних ринків збуту, створення закордонних збутових служб і мереж тощо.
Імпортний маркетинг одними економістами визнається, іншими ж заперечується, оскільки він не пов'язаний із технологією просування товарів на ринок, організацією успішних продажів і ефективного збуту. Водночас імпортний маркетинг має право на існування, оскільки передбачає особливу форму досліджень ринку для забезпечення високоефективних закупівель. Це теж робота на ринку, хоча і специфічна.

Зовнішньоторговельний маркетинг визначає своїм об'єктом експортні й імпортні види маркетингової діяльності щодо об'єктів зовнішньої торгівлі.

Закордонний науково-технічний маркетинг стосується специфіки продажів і закупівлі результатів науково-технічної діяльності – патентів і ліцензій, що суттєво змінює характер маркетингової роботи, і пов'язаний з підготовкою ліцензійних і патентних матеріалів для продажу, із функціями вивчення напрямків патентного права відповідних країн тощо.

Маркетинг прямих закордонних інвестицій включає питання вивчення умов закордонної інвестиційної діяльності, більш глибокий і всебічний аналіз можливостей роботи нового підприємства і його збутової активності, а також специфіки організації продажів на зовнішньому ринку фірмою, що виражає інтереси материнської компанії, але функціонує за законами закордонної країни, де вона знаходиться.

Зовнішньоекономічний маркетинг розглядає форми не тільки зовнішньої торгівлі, але і зовнішньоекономічного співробітництва (науково-технічне, промислове та ін.).

Сучасний рівень розвитку людського суспільства дозволив виділити такі види маркетингу, як міжнародний, мультинаціональний і глобальний.
Залежно від характеру попиту маркетинг може бути:

· конверсійний;

· стимулювальний;

· розвивальний;

· ремаркетинг;

· синхромаркетинг;

· підтримувальний;

· демаркетинг;

· протидіючий.

Конверсійний маркетинг пов'язаний з наявністю негативного попиту. Негативний попит – це така ситуація, при якій усі чи велика частина потенційних покупців відкидають даний товар чи послугу (наприклад, вегетаріанці  – м'ясо). Основним завданням управління маркетингом при негативному попиті є розробка такого плану маркетингу, що буде сприяти встановленню попиту на відповідні товари (послуги).

Стимулювальний маркетинг пов'язаний з наявністю товарів і послуг, на які немає попиту через повну байдужність чи незацікавленість у них споживачів. План стимулювального маркетингу повинен враховувати причини такого ігнорування (наприклад, покупець не знає можливостей даного товару) і визначати заходи щодо його подолання.

Розвивальний маркетинг пов'язаний із попитом, що формується, на товари (послуги). Його використовують у ситуаціях, коли має місце потенційний попит (споживач відчуває потребу в придбанні якоїсь речі, яка, однак, ще не існує у формі конкретного товару). Управління цим видом маркетингу спрямоване на перетворення потенційного попиту в реальний.

Ремаркетинг. На всі види товарів у визначений період їх життєвого циклу знижується попит. Мета ремаркетингу полягає в пожвавленні попиту за допомогою нових можливостей маркетингу. Наприклад, продовження життєвого циклу товару чи послуги шляхом додавання йому нових ринкових властивостей.

Синхромаркетинг використовують в умовах нестійкого попиту (наприклад, товари сезонного споживання, транспорт протягом робочого дня) для стабілізації збуту та зведення до мінімуму коливань попиту. 

Підтримувальний маркетинг використовується, коли рівень і структура попиту на товари (послуги) цілком відповідають рівню і структурі пропозиції. У цьому випадку необхідно проводити продуману політику (не допускати, наприклад, щоб ціни були вище від цін, пропонованих конкурентами), цілеспрямовано здійснювати рекламну роботу, стимулювати в потрібному напрямку збутову діяльність, здійснювати контроль за витратами виробництва й маркетингу.

Коли попит на товар (послуги) надмірно перевищує пропозицію, використовується демаркетинг. Щоб у споживача не склалося негативного уявлення про можливості фірми задовольнити запити споживачів, проводиться підвищення цін, згортання рекламної роботи тощо. Одночасно вживаються заходи для підвищення випуску продукції, що користується надмірно високим попитом (розширення виробничих площ, продаж ліцензій на виробництво даної продукції іншій фірмі тощо).
Протидіючий маркетинг використовується для зниження попиту, що з точки зору суспільства, споживача розцінюється як ірраціональний (наприклад, спиртні напої, тютюнові вироби). Якщо демаркетинг спрямований на скорочення попиту на доброякісний товар, то протидіючий маркетинг – на зменшення чи навіть припинення випуску небажаного, шкідливого товару.

Виділяють також види маркетингу, що володіють специфічними особливостями:

· банківський і фінансовий маркетинг;

· маркетинг послуг;

· маркетинг туристичного бізнесу та ін.

4.
Сутність і складові комунікаційної політики. Алгоритм планування комплексу маркетингових комунікацій
Комунікаційна політика – усвідомлене формування інформації, що надходить від підприємства на ринок.

Фірма підтримує комунікації зі своїми посередниками, споживачами і різними контактними аудиторіями. Своєю чергою її посередники підтримують комунікації зі своїми споживачами і контактними аудиторіями. Споживачі займаються усною комунікацією один з одним. Одночасно кожна контактна група підтримує зворотний комунікаційний зв'язок зі всіма іншими. 

Комплекс маркетингових комунікацій (або комплекс стимулювання) складається з 5 основних засобів впливу.

Реклама – будь-яка платна форма первинного позиціювання і просування ідей,  товарів або послуг від імені відомого спонсора.

Стимулювання збуту – короткочасні спонукальні заходи заохочення покупки чи продажу товару, послуги.

«Пабліситі» (пропаганда) – неособисте й неоплачуване спонсором стимулювання попиту на товар, послугу або ділову організаційну одиницю, за допомогою поширення про них комерційно важливих даних у друкованих засобах інформації чи доброзичливого представлення по радіо, на телебаченні, зі сцени.

Прямий маркетинг займається встановленням індивідуального контакту з чітко обмеженою, відомою цільовою групою споживачів.

Особистий продаж – усне позиціювання товару в ході бесіди з одним чи декількома потенційними покупцями з метою здійснення продажу.

Кожній категорії властиві власні специфічні прийоми комунікації, такі, як торгові презентації, експозиції в місцях продажу товару, реклама з використанням сувенірів, спеціалізовані виставки, ярмарки, каталоги, торгово-рекламна література, плакати, конкурси, рекламно-інформаційні добірки для преси. Водночас поняття комунікації виходить далеко за межі всіх цих засобів і прийомів. Зовнішнє оформлення товару, його ціна, форма і колір упакування, манери й одяг продавця – усе це про щось говорить покупцю. Для досягнення найбільшого комунікаційного ефекту фірмі необхідно ретельно координувати весь свій комплекс маркетингу, а не тільки комплекс стимулювання.

Компанії рідко використовують яку-небудь одну форму просування, у більшості випадків використовується комбінація таких форм, тому що кожен вид просування виконує різні функції, а отже, доповнює інші.

1. Реклама.

Рекламі властиві свої переваги:
· Реклама одночасно охоплює покупців, що живуть далеко один від одного.

· Її публічний характер вказує покупцю, що товар не суперечить суспільним нормам і закону.

· Вона дозволяє багаторазово повторювати звертання, а адресату одержувати і порівнювати звертання різних фірм-конкурентів. Широкомасштабна рекламна кампанія, проведена фірмою, є своєрідним свідченням її популярності й успіху.

·  Реклама дуже виразна, вона дозволяє фірмі ефективно і наочно представити свій товар за допомогою тексту, звуку й кольору. З одного боку, реклама слугує для формування довгострокового стійкого образу товару. З іншого боку –  стимулює збут  (наприклад, рекламування розпродажу).

Властиві рекламі й недоліки:
· Реклама безособова і тому не має переконливості, властивої продавцю.

· Більшість реклам – це монолог, що не вимагає уваги та реакції.

· Реклама буває дуже дорогою. Хоча деякі її види, наприклад, оголошення в газеті чи по радіо, не потребують великих засобів. Інші форми реклами, наприклад телереклама, вимагають значних асигнувань.

2.  Персональний (особистий продаж).
На певних етапах процесу купівлі, особливо на етапах переваги й переконання, особистий продаж стає найбільш ефективним засобом. Техніка особистого продажу має деякі унікальні особливості порівняно з рекламою.

· Вона включає особистий контакт двох чи декількох людей, під час якого учасники пристосовуються до потреб і характеру один одного.

· Персональний продаж сприяє також встановленню найрізноманітніших відносин – від формальних продавець-покупець до дружніх. Для професійного продавця інтереси покупця є предметом особистої участі, з чого зав’язуються  тривалі професійні контакти. 

· І, нарешті, особистий продаж змушує покупця певним чином реагувати на звернення, хоча б просто ввічливою відмовою.

Але ці переваги обходяться недешево. Співробітництво з торговими агентами передбачає довгострокові контакти з боку фірми, і змінити персонал не так просто, як обновити рекламу. Крім того, особистий продаж – найдорожчий із засобів стимулювання. Необхідно також враховувати те, що рекламні оголошення інформують про товар, а без них персональні продажі істотно ускладнені, вимагають більше часу і занадто дорого обходяться.

3.  Стимулювання збуту.
Стимулювання збуту передбачає широкий набір засобів просування – купони, конкурси, знижки, премії тощо. Кожен із цих засобів має свої особливості.

· Вони привертають увагу покупців і забезпечують їх інформацією про товар, що сприяє його придбанню.

· Усе це дає можливість клієнту заощадити, що в його очах являє додаткову цінність.

· Засоби стимулювання збуту спонукують і заохочують відповідь. У той час як реклама закликає «Купуйте наш товар», стимулювання  збуту наполягає «Купуйте наш товар зараз».

Компанії застосовують метод стимулювання збуту для провокування сильної та швидкої відповідної реакції. Ці засоби в основному потрібні для того, щоб активізувати млявий збут. Вплив засобів стимулювання звичайно короткочасний, вони доповнюють рекламу та реалізацію. Їх не можна використовувати для формування стійкої переваги товару. Щоб успішно здійснювати свою діяльність, виробники повинні ретельно планувати кампанію зі стимулювання збуту і пропонувати цільовим споживачам справжню цінність. Тільки в цьому випадку репутація марки і рівень продажів будуть на висоті, а споживачі й надалі будуть віддавати їй перевагу.

4.  Формування суспільної думки.
Як і інші засоби просування, розглянуті вище, формування суспільної думки має кілька відмітних особливостей, пов'язаних з діяльністю компанії зі здійснення комунікацій з цільовою аудиторією, що оплачується окремо.

· Високий ступінь правдоподібності. Інформаційне повідомлення, стаття чи нарис у газеті здаються більш реальними і правдоподібними, ніж рекламне оголошення.

· Формування суспільної думки дозволяє встановити контакт із тими покупцями, що уникають контактів із продавцями і не читають рекламних оголошень: повідомлення надходить до покупців у формі «новин», а не реклами.

· Подібно до реклами, формування суспільної думки дає можливість ефектно представити фірму чи товар.

Ретельно продумана кампанія щодо формування суспільної думки в поєднанні з іншими засобами комплексу просування може бути дуже ефективною й економічною.

5.
Концепція екологічного маркетингу. Зовнішні причини створення екологічного маркетингу. Ринок екологічної продукції
Серед цілої низки маркетингових концепцій (удосконалення виробництва, товарної концепції, концепції інтенсифікації комерційних зусиль,  традиційної  концепції  маркетингу,  концепції  соціально-етичного  маркетингу) особливої актуальності набуває остання, яка відповідає принципам сталого розвитку і дозволяє   гармонізувати інтерес товаровиробників (прибуток), споживачів (задоволення  потреб) і суспільства загалом (сталий еколого-соціально-економічний розвиток).  У  її  руслі виникла концепція екологічного маркетингу, яка полягає в орієнтації виробництва і збуту на задоволення екологічно орієнтованих потреб і запитів споживачів, створення і стимулювання попиту на екологічні товари (вироби  чи послуги) – економічно ефективні та екологічно безпечні у виробництві, споживанні та утилізації. 
Автори  виділяють  п’ять  концепцій  екологічного маркетингу:

· маркетинг товарів і послуг, з урахуванням екологічних нормативів та обмежень як найважливішого чинника зовнішнього середовища; 

· маркетинг екологічних товарів і послуг – специфічний вид маркетингу, зумовлений появою екологічних потреб населення у зв’язку із погіршенням якості середовища існування та підвищенням екологічної свідомості суспільства;

· маркетинг природних умов і ресурсів (маркетинг природокористування) – корпоративний вид екологічного маркетингу, суб’єктом якого є місцеві органи влади та національні уряди – юридичні розпорядники природних ресурсів, що перебувають на території регіонів і держав; 

· некомерційний вид екологічного маркетингу, метою якого є збереження середовища існування людини та генофонду біосфери, а також проведення відповідних заходів для відтворення порушених екосистем та окремих компонентів  природного середовища;

· маркетинг екологічних знань і технологій –  різновид маркетингу.
Процес еволюції екологічного маркетингу нерозривно пов'язаний із  формуванням на ринку екологічно усвідомлених потреб. Перший рівень  усвідомлення  споживачів – це  попит  на  екологічно  безпечну продукцію і послуги, що не завдає шкоди здоров’ю споживача, є екологічно чистою в процесі споживання і використання. Формування такого попиту і розвиток продукції та послуг для його  задоволення відповідає першій концепції екологічного маркетингу – концепції розвитку екологічно чистої продукції та є основним завданням суспільства на сучасному етапі.

Другий  рівень  усвідомлення – це попит на продукцію, яка є не лише  екологічно чистою і безпечною для споживання або використання, але і весь її життєвий цикл – від сировини, необхідної для виробництва до утилізації або споживання – є безпечним для навколишнього середовища. Цей рівень попиту необхідно формувати поступово за допомогою системи екологічної освіти та навчання, необхідно забезпечити всю продукцію або послуги, які відповідають цим вимогам, відповідними екологічними знаками й марками, потрібно забезпечити високий ступінь довіри до цих екознаків, екомарок та екологічно сертифікованих товарів і підприємств. Формування такого  попиту  відповідає  другій  концепції  екологічного  маркетингу –   концепції розвитку екологічно орієнтованого виробництва.
Третій рівень – формування попиту на продукцію, яка відповідає принципам сталого розвитку. Такий рівень попиту вимагає високої екологічної свідомості  суспільства і дозволить збалансувати розумні потреби та можливості навколишнього середовища.

Завдання екологічного маркетингу:

· формування на ринку екологічно усвідомлених потреб;

· створення умов для збереження навколишнього середовища;

· пристосування виробництва до умов ринку;

· розроблення конкурентоздатної, екологічно чистої продукції;

· інтенсифікація збуту екологічно чистої продукції;

· отримання додаткового прибутку за рахунок екологізації виробництва.

До найбільш важливих інструментів екологічного маркетингу належать: 

· екологічне маркування та екологічна сертифікація;

· екологічні комунікації;

· залучення зацікавлених груп (осіб, організацій);

· оцінка життєвого циклу товарів (продуктів);

· екологічна освіта;

· екологічний звіт;

· екологічний аудит.

Кожен із зазначених інструментів є  засобом практичної реалізації концепції сталого розвитку.

Приклади розв’язання задач

Задача 1

ПМП «Інтерпром» виготовляє декоративні решітки, металеві двері, сейфи та інші металоконструкції для реалізації на ринку міста. На ринку діють три фірми. Перед підприємством постало завдання вибору стратегії діяльності. Підприємство є фінансово стійким і тому не прагне наслідувати лідера, а для його атаки невідомі обсяги реалізації продукції та ємність ринку. Однак відомо, що за 2021 рік ПМП «Інтерпром» було реалізовано продукції на 133 тис. грн; фірмою, яка на ринку посідає другу позицію, – на 140 тис. грн; частка ринку, яку контролює лідер, становить 45%.

Визначити ємність ринку металовиробів, частки ринку вказаних фірм, а також обсяги реалізації продукції фірми-лідера.

Розв'язання:

1. Визначимо сукупний обсяг продукції, що реалізується ПМП «Інтерпром» і фірми, що є другою на ринку:

Опмп+конк = 133 + 140 = 273 тис. грн.

2. Визначимо частку ринку ПМП «Інтерпром» і фірми, що є другою. Ця величина дорівнює різниці між 100%  і часткою ринку фірми-лідера:

Тпмп+конк = 100 – 45 = 55%.

3. Виходячи з того, що відомий обсяг продукції, реалізованої ПМП «Інтерпром» і фірмою, другою на ринку, а також відома частка ринку обох фірм, розрахуємо ємність ринку металовиробів, приймаючи цю величину за 100%:

Є = 273*100/55 = 496,4 тис. грн.

4. Частка ринку фірми, що є другою, становить:

Чконк = 140*100/496,4 = 28,2%.

5. Обсяг реалізації фірми лідера розрахуємо, знаючи величину потенціалу ринку та величину частки ринку:

Олід = 496,4*45/100 = 223,4 тис. грн.

Отже, ємність ринку металовиробів становить 496,4 тис. грн, частка ринку фірми, що є другою,  – 28,2%, обсяг реалізації фірми-лідера – 223,4 тис. грн.

Задача 2 

На ринку певного товару діють 14 фірм.

Частка фірми 1 становить 15%, фірми 2 – 10%, фірм 3, 4, 5, 6 – по 8%, фірм 7, 8, 9, 10, 11 – по 6%, фірм 12, 13 – по 5%, фірми 14 – 3%.

Розрахувати індекс Херфіндаля-Хіршмана для вказаних фірм.

Якщо фірми 2 і 3 вирішать об'єднатися, чи повинні державні органи дати на це дозвіл? Злиття дозволяється, якщо індекс не перевищує 1900.

Розв'язання:
Індекс Херфіндаля-Хіршмана визначається як сума квадратів часток усіх фірм, що діють на ринку:

HHI = 152+102+82+82+82+82+62+62+62+62+62+52+52+32 = 820.

Індекс Херфіндаля-Хіршмана менше 1000. Отже, концентрація на ринку низька.

Припустимо, що фірми 2 і 3 вирішать об'єднатися. Індекс Херфіндаля-Хіршмана становитиме при цьому:

HHI = 152+182+82+82+82+62+62+62+62+62+52+52+32 = 980.

Злиття дозволяється, оскільки індекс Херфіндаля-Хіршмана не перевищує 1900.

Задача 3 

Фірма «А» планує вийти на ринок з товаром, який уже пропонується двома потенційними конкурентами «В» і «С».

Оцінити рівень маркетингового потенціалу фірми «А» щодо збуту товару, якщо максимально можливий рівень маркетингового потенціалу становить 5 балів.

Визначити конкурентну позицію фірми «А» на ринку щодо фірм «В» і «С». Відомо, що маркетинговий потенціал фірми «В» становить 4,4 бали, а маркетинговий потенціал фірми «С» –  3,2 бали.

У таблиці наведено вихідні дані для визначення маркетингового потенціалу фірми «А».

	Складові маркетингового потенціалу (складові конкурентоспроможності)
	kмпi
	Rмпi

	1.  Якість продукції
	0,20
	4

	2.  Ціна продажу одиниці продукції
	0,40
	5

	3.  Рекламні заходи
	0,15
	5

	4.  Рівень сервісного обслуговування
	0,20
	3

	5.  Витрати на експлуатацію продукції
	0,05
	4


kмпi  – коефіцієнт значущості для i-ї складової маркетингового потенціалу (питома вага);

Rмпi – рейтинг i-ї складової маркетингового потенціалу, бали.

Розв'язання:
Розрахункова оцінка рівня маркетингового потенціалу (Nмп) фірми «А» визначається за формулою:

Nмп = сума (Rмпі*кМПі),

де Rмпі – рейтинг i-ї складової маркетингового потенціалу, бали;

kмпі – коефіцієнт значущості для i-ї складової маркетингового потенціалу.

Визначимо рівень маркетингового потенціалу, виходячи з величини вихідних даних:

Nмп = 0,20*4+0,40*5+0,15*5+0,20*3+0,05*4 = 4,35.

Рівень маркетингового потенціалу фірми «А» у відсотках до максимально можливого рівня маркетингового потенціалу визначається за формулою:

Nмп%=Nмп*100/NмпMAX, %,

де Nмп – розрахункова оцінка рівня маркетингового потенціалу фірми «А», бали;

NмпMAX – максимально можливий рівень маркетингового потенціалу, бали.

Якщо максимально можливий рівень маркетингового потенціалу (NмпMAX) становить 5 балів, то:

Nмп% = 4,35*100/5 = 87,0%.

Отже, маркетинговий потенціал фірми «А» становить 87% від максимально можливого рівня маркетингового потенціалу.

Ми маємо такі аналітичні дані для порівняння конкурентних позицій фірм «А», «В» і «С»:

для фірми «А» – 4,35 бали;

для фірми «В» – 4,4 бали;

для фірми «С» – 3,2 бали.

Отже, фірма «А» має конкурентні переваги порівняно із фірмою «С» і поступається за рівнем конкурентоспроможності фірмі «В».

Задача 4

Уряд планує в поточному році дозволити створення додаткових спільних підприємств із виробництва обладнання для машинобудівної галузі. Яку частку ринку втратить країна, якщо зараз функціонує 16 підприємств, 5 з яких створено за участю іноземного капіталу, а планована кількість новостворюваних підприємств  – 2?
Розв'язання:
Кількість підприємств, створених без участі іноземного капіталу, становить:

16 – 5 = 11 підприємств.

Частка ринку вітчизняних підприємств до прийняття рішення про створення нових становить:

11/16 = 0,7 (70%).

Загальна кількість підприємств після створення нових становитиме:

16 + 2 = 18 підприємств.

Частка ринку вітчизняних підприємств після створення нових становитиме:

11/18 = 0,6 (60%).

Отже, частка ринку вітчизняних підприємств скоротиться з 70 до 60%.

Задача 5
Обрати один із сегментів ринку за критерієм максимального обсягу збуту, виходячи з таких показників:

	Характеристика сегмента
	Сегмент 1
	Сегмент 2
	Сегмент 3

	 Ємність, тис. од.
	3000
	1800
	1800

	Передбачувана частка ринку компанії
	1/30
	1/20
	1/10


Розв'язання:
Для того щоб обрати один із сегментів ринку, визначимо обсяг збуту для кожного сегмента. Обсяг потенційного збуту розраховується за формулою:

	Q = N · d,
	


 де N – місткість ринку або ринкового сегменту, тис. од.,

D – передбачувана частка ринку компанії.

Отже,

Q1 = 3000 * 1/30 = 100  тис. од.

Q2 = 1800 * 1/20 = 90  тис. од.

Q3 = 1300 * 1/10 = 130  тис. од.

Як бачимо, сегмент 3 відповідає заданому критерію максимального обсягу збуту.

Навчальна дисципліна  «ТЕОРІЯ ПРОВЕДЕННЯ МаркетинговИХ дослідженнЬ»
1. 
Сутність, роль, мета, предмет та об’єкт маркетингових досліджень. Основні завдання і принципи маркетингових досліджень
Маркетингові дослідження є основою для маркетингової діяльності підприємства.

Залежно від сутності маркетингових досліджень, ролі, яку  вони відіграють  у регулюванні ринку, інших чинників існують декілька визначень маркетингових досліджень. 
Маркетингові дослідження – це наукові дослідження, спрямовані на систематичне збирання, обробку, відображення та аналіз інформації щодо проблем, пов’язаних із маркетинговою діяльністю підприємства.

Маркетингові дослідження – це систематичний процес планування, збирання, аналізу та презентації ринкової інформації, необхідної для прийняття управлінських рішень відносно продуктово-ринкової стратегії підприємства, метою якої є найбільш  повне узгодження інтересів виробника і споживача.

Маркетингове дослідження – це ключовий елемент в цілісному полі маркетингової інформації. Воно об’єднує споживача, клієнта, громадськість і маркетолога через  інформацію, яка використовується для того, щоб ідентифікувати  і визначити можливості та проблеми маркетингу, розробити, деталізувати й оцінювати дії  маркетингу, вдосконалювати розуміння маркетингу  як  процесу  і  засобу підвищення ефективності специфічних видів маркетингової діяльності.

Роль маркетингових досліджень полягає у збиранні необхідної інформації щодо  оцінки маркетингових ситуацій та прийняття на її основі обґрунтованих маркетингових рішень.

Мета маркетингових досліджень – виявлення можливостей фірми зайняти конкурентні позиції на конкретному ринку шляхом пристосування своєї продукції до попиту й вимог покупців. Маркетингові дослідження є початком і логічним завершенням будь-якого циклу маркетингової діяльності з метою зменшення невизначеності, що супроводжує прийняття маркетингових рішень.

Об'єкт протистоїть суб'єкту в його предметно-практичній та пізнавальній діяльності. На об'єкт спрямована дослідницька діяльність дослідника як суб'єкта. Об'єктами маркетингових досліджень є, наприклад: підприємства, споживачі, сім'ї, конкретні ринки, галузі, території, продукти, конкуренти.

Предметом маркетингових досліджень є конкретна маркетингова проблема, що стосується ситуації в мікросередовищі чи в зовнішньому бізнес-середовищі підприємства.

Для забезпечення достовірності результатів маркетингового дослідження і отримання достовірних результатів необхідно дотримуватись певних принципів маркетингових досліджень:

· науковість, тобто пояснення і передбачення досліджуваних ринкових явищ і процесів на основі наукових положень і об'єктивно отриманих даних, а також виявлення закономірностей розвитку цих явищ і процесів;

· системність, тобто виділення окремих структурних елементів, складових явищ, виявлення ієрархічного зв'язку і взаємної підпорядкованості;

· систематичність, тобто дослідження мають проводитися постійно, а не носити разовий, епізодичний характер, щоб отримувати оперативну інформацію про зміну ринку;

· комплексність, тобто вивчення явищ і процесів у всій їх повноті, взаємозв'язку й розвитку, а також використання сукупності дій або процесів при проведенні дослідження (збір, обробка, аналіз даних);

· достовірність, тобто отримання адекватних даних за рахунок забезпечення наукових принципів їх збору та обробки, виключення тенденційності в оцінках, ретельний контроль, використання наукових інструментів дослідження;

· об'єктивність, тобто вимога враховувати можливі похибки вимірювача того чи іншого явища, щоб не підганяти факти під заздалегідь визначену схему і дотримуватися обережності в їх інтерпретації;

· ефективність, тобто досягнення висунутих цілей, порівняння результатів із витратами;

· множинність джерел інформації, тобто доцільність надходження ринкової інформації не з одного, а з декількох джерел, що дозволяє мати всебічні дані, що «перекривають» один одного і тим самим уточнюють, перевіряють інформацію, відмежовують сумнівні дані.

На практиці дослідження маркетингу зводиться до досліджень, спрямованих на вирішення обмеженої кількості періодично повторюваних завдань. Ці дослідження нерідко проводяться на систематичній основі, хоча існують разові і епізодично повторювані дослідження. Їх класифікація:
1. Дослідження ринку (Market Research):

· визначення розміру і темпів зміни ринку;

· характеристика споживачів (за віком, статтю, доходом, професією та соціальним становищем);
· визначення географічного розміщення існуючих і потенційних споживачів;
· виявлення конкурентів і питомої ваги товарів основних конкурентів у загальному обсязі збуту на даному ринку;
· вивчення структури, складу та організації роботи збутової мережі, що обслуговує даний ринок;
· аналіз загальноекономічних та інших зовнішніх тенденцій, що впливають на структуру ринку тощо.

2. Дослідження збуту (Sales Research):

· визначення відмінностей вобсязі збуту за окремими географічними територіями;

· встановлення та перегляд кордонів збутових територій;

· оцінка методів торгівлі та стимулювання збуту;

· вивчення рівня представленості продукції в різних збутових каналах тощо.

3. Дослідження споживчих властивостей товарів (Product Research):

· аналіз сильних і слабких сторін конкуруючих товарів (порівняльний аналіз компанії з її конкурентами);

· пошуки нових способів застосування виробів, що випускаються;

· випробування (тестування) нових виробів із залученням споживачів;
· дослідження упакування;

· вивчення можливостей оптимізації асортименту та ін.

4. Дослідження реклами (Advertising Research):

· аналіз ефективності рекламних оголошень;

· аналіз ефективності засобів розповсюдження реклами;

· аналіз ефективності бізнес-процесів із виробництва реклами тощо.

5. Економічний аналіз (Business Economics):

· аналіз витрат на випуск і просування продукції;

· короткострокове й довгострокове прогнозування, засноване на аналізі тенденцій;

· аналіз цін і прибутку тощо.

6. Мотиваційний аналіз (Motivation Research) спрямований на вивчення мотивів поведінки покупців.

7. Дослідження міжнародного та зовнішньоторговельного маркетингу (Export Marketing Research).

Маркетингові дослідження виконують три основні функції:

1) прогнозну – для передбачення подальшого розвитку подій;

2) описову – збір інформації про явища та процеси з подальшою характеристикою обсягу і структури цих явищ;

3) аналітичну – збір інформації про те, чому явище розвивалося в даному напрямку і саме такими темпами, чому досягло такого рівня, які фактори вплинули на події.

2.
Структура та алгоритм процесу маркетингових досліджень. Види маркетингових досліджень

Усі маркетингові дослідження (МД) у загальному вигляді можна розділити на дві основні групи: фундаментальні та прикладні.

Фундаментальні МД – це дослідження основних ринкових закономірностей і тенденцій, макроекономічних показників. Предметом таких досліджень є індекси  споживчих цін, соціально-демографічної структури населення в цілому і за регіонами, структура середньостатистичного споживчого кошика тощо. Прикладні МД – це дослідження, які проводяться з метою задоволення потреб організацій в інформації, яка є необхідною для прийняття управлінських рішень. Такі дослідження можуть проводитися самими компаніями або сторонніми спеціалізованими фірмами.
Залежно від типу даних, які отримані, МД поділяються на якісні та кількісні.

Якісні дослідження передбачають виявлення певних тенденцій  або напрямів розвитку деяких подій. Дані якісних досліджень не піддаються традиційній обробці математичними методами, не є репрезентативними  і  на  їх  підставі  не  можна  робити  остаточні  висновки.  До методів  якісних  досліджень  належать  спостереження,  глибинне  інтерв’ю, фокус-група, аналіз протоколу, проєкційні методи, експертні методи.

Кількісні дослідження є підґрунтям  будь-якого  маркетингового дослідження.  Вони можуть бути кабінетними (статистичний аналіз, економіко-математичне  прогнозування  тощо)  і  польовими.  Саме  кількісні  дослідження можуть  дати  ту  об’єктивну  інформацію,  на  підставі  якої  можна  приймати маркетингові управлінські рішення.

Залежно від місця проведення МД поділяються на кабінетні та польові.

Кабінетні дослідження ґрунтуються, як правило, на роботі із вторинною інформацією. До основних видів кабінетних досліджень належать: традиційний аналіз ринку, конкурентів, споживачів тощо.

Польові дослідження орієнтуються, перш за все, на збирання первинної маркетингової інформації в процесі контакту з потенційними  носіями  тієї інформації,  яка  цікавить  дослідників. 

Залежно від результатів МД поділяються на спеціальні та синдикативні.

Спеціальні дослідження – це дослідження, які проводяться в  інтересах окремої  фірми,  виходячи  зі  специфіки  проблем,  які  стоять  перед  нею. Такі дослідження  можуть  бути  якісними  й  кількісними,  польовими  й  кабінетними.

Синдикативні дослідження  передбачають  проведення  досліджень, результати  яких можуть зацікавити  групу компаній. Вони  проводяться маркетинговими  фірмами  за  власні  кошти  та  продаються  передплатникам  або разовим покупцям. 

Залежно  від  періодичності проведення розрізняють разові  та панельні МД. 

Разові дослідження здійснюються одноразово, їх  мета – одержати  зріз поточної ринкової ситуації. Панельні передбачають дослідження, які періодично повторюються. При цьому предмет дослідження залишається незмінним.

Залежно від мети МД розподіляються на пошукові, описові та каузальні.

Пошукові проводяться  в тих випадках, коли дослідник  не  має  чітких уявлень  щодо  можливих  причин  виникнення  маркетингової  управлінської проблеми  і  шляхів  її  розв’язання. Метою таких досліджень є пошук  ідей  і даних,  які  зможуть  допомогти  зрозуміти проблему, можливих гіпотез,  які можна було б протестувати в ході подальшого дослідження. Описові (дескриптивні) дослідження спрямовані на одержання описово-аналітичної інформації, яка характеризує предмет і об’єкт дослідження. Такий тип  дослідження  передбачає    встановлення  зв'язків  між  тими  змінними,  які досліджуються, перевірку висунутих гіпотез. Каузальні дослідження   спрямовані   на   встановлення   причинно-наслідкових  зв'язків.  Як  правило,  характер  зв’язку  відомий,  його  необхідно підтвердити або пояснити.

Залежно від ступеня охоплення джерел інформації розрізняють МД суцільні та вибіркові. Суцільні дослідження охоплюють всіх носії необхідних відомостей. Вибіркові дослідження повинні забезпечити репрезентативність вибірки, тобто  відібрана  сукупність  носіїв  інформації  повинна  мати  ознаки,  які притаманні певному ринковому сегменту.

Залежно від об’єкта дослідження розподіляють на демоскопічні й екоскопічні. Демоскопічні дослідження передбачають вивчення поведінкових аспектів діяльності маркетингового процесу. Екоскопічні дослідження спрямовані на оцінку економічних аспектів збуту. 

Залежно від організації  проведення розрізняють: МД, які здійснюються власними силами, спеціалізованими консалтинговими фірмами й комбіновані. 
Алгоритм процесу маркетингових досліджень (МД):

1) визначення проблеми МД (предмет МД);
2) визначення можливостей дослідження наявних потреб, тобто визначення:  а) можливості отримання необхідної для діяльності маркетингу інформації;   б) достатності часу і ресурсів; в) прогнозування результативності дослідження; г) визначення переліку альтернативних дій, які можуть бути використані для вирішення проблеми;
3) формулювання завдань і цілей МД;
4) розробка дослідницького проєкту (плану досліджень) при цьому визначаються об’єкт дослідження, джерела інформації, методи збору, обробки та аналізу інформації, відповідальні;
5) збір та систематизація інформації;
6) аналіз інформації (узагальнення, розрахунок показників тощо);
7) підготовка звіту та його захист (лаконічність, чіткість, зрозумілість);

8) прийняття маркетингових рішень.
3. 
Сутність та складові маркетингової інформаційної системи
Маркетингова інформаційна система (МІС) – це постійно діюча система взаємозв’язку людей, обладнання та методичних прийомів, які призначені для збору, класифікації, аналізу й оцінки актуальної, своєчасної та точної інформації для її використання з метою планування і впровадження в життя стратегічно виважених рішень та здійснення контролю за їх реалізацією. Принципи формування і використання інформації: актуальність, достовірність, релевантність, повнота відображення, цілеспрямованість, узгодженість.

Необхідність створення на підприємстві маркетингової інформаційної системи обумовлена такими факторами: розширенням сфери діяльності підприємства і переходом від маркетингу на місцевому ринку до маркетингу в світовому масштабі; розширенням потреб споживачів унаслідок збільшення їх прибутків; переходом від цінової до нецінової конкуренції; зростанням обсягу доступної інформації.

Потік інформації, що надходить до керівництва маркетингової служби, дає змогу визначити, а за потреби і внести корективи до вже існуючої стратегії розвитку фірми, її маркетингової політики. Для ефективного  функціонування  МІС необхідне   формування інформаційної бази, в яку входили б такі масиви: нормативно-довідкова та директивна інформація; поточні дані про стан об’єкта, що вивчається; динамічна інформація; дані про стан зовнішнього середовища бізнесу. 

Маркетингова інформаційна система має такі  переваги:  організоване збирання  інформації  про  маркетингове  середовище,  збереження  важливих даних, можливість своєчасно вносити зміни тощо. У числі недоліків – необхідні значні  кошти  на  її  створення,  висококваліфіковані  фахівці  для  її реалізації.

Система  маркетингової  інформації  включає  систему  внутрішньої звітності;  систему збирання зовнішньої  поточної  маркетингової  інформації; систему оброблення й аналізу інформації; систему маркетингових досліджень. Система внутрішньої звітності дає можливість стежити за показниками, які відображають рівень поточного збуту, суми  витрат, рух грошової готівки тощо. Для підсистеми внутрішньої маркетингової інформації використовуються такі аналітичні дані: асортимент продукції, що виробляється; стан збутових запасів; дані щодо постачання сировини та матеріалів; кількість та обсяг укладених договорів із постачальниками  та  споживачами;  фактичний  обсяг  постачання  сировини  й матеріалів; собівартість продукції; ціни; норми витрачання сировини та матеріалів; обсяг незавершеного виробництва; стан виробничих запасів; виробнича потужність; кадрове  забезпечення;  асортиментний  план-графік  відвантаження  продукції; фактичний  обсяг  відвантаження  продукції;  техніко-економічні  та  фінансові показники діяльності фірми та їх структура (товарообіг, виручка, прибуток). Система  збирання  зовнішньої  поточної  маркетингової  інформації – це  набір джерел  і  методичних  засобів,  за  допомогою  яких  керівництво  фірми одержує регулярну інформацію про стан ринкового середовища. До підсистеми зовнішньої  інформації  відносяться  такі  дані:  конкуренти  (фінансовий  стан,  обсяг виробництва,  частка  на  ринку,  постачальники,  споживачі,  переваги  й  недоліки, політика збуту); покупці (фінансовий стан, обсяг замовлень, надійність тощо); НТП (стан науково-технічного розвитку в галузі, прогресивна техніка та технологія, нові матеріали, «ноу-хау» тощо); зміни в податковій, митній, ліцензійних та банківській системах; демографічна ситуація; існуючі засоби масової інформації та реклами, а також можливість і доцільність їх використання; постанови Уряду України, укази Президента  України,  постанови  Кабінету  Міністрів  України, що  впливають  на господарську та комерційну діяльність підприємства.
4.
Методи маркетингових досліджень
Усі методи  маркетингових досліджень залежно від способу збирання інформації розподіляються на кабінетні та польові.

Традиційно маркетингові дослідження  розпочинають із  кабінетних досліджень. 

До основних методів кабінетних досліджень відносяться:

1. Традиційний  аналіз,  який  передбачає дослідження  компанії, конкурентів і ринків, що проводять фірми для з’ясування ситуації, що склалася. Головним  його    недоліком є суб’єктивізм.

2. Case-study передбачає  глибинне  вивчення  ситуації,  яка  склалася,  з визначенням основних  факторів  впливу,  мотивів,  взаємозв’язку  між основними досліджуваними елементами тощо. 

3. Контент-аналіз, у  ході  якого досліджують  частоту  й  контекст згадування  про  торгову  марку  або  компанію  в  основних  каналах  отримання інформації  споживачами.  Це  є  важливим  для  моніторингу  іміджу  компанії  та торговельної марки на ринку.

4. Економіко-математичні методи,  до  яких  належать  кореляційний, регресійний, факторний, кластерний аналізи, екстраполяція тренда тощо.

5. Моделювання,  яке  часто  є  достатньо  ефективним  методом  у маркетингових дослідженнях, хоча ринок як економічна система не піддається повній формалізації.

6. Аналіз  аналогій,  який  передбачає порівняння,  наприклад, нового  товару, що буде запропонований ринку, або з товаром на схожих закордонних ринках, або зі схожим товаром на національному (локальному, регіональному) ринку. Головне, щоб діючі сили та фактори були подібними.

Польові дослідження  є основою будь-якого маркетингового дослідження. До основних методів польових досліджень відносяться: опитування, спостереження, експеримент, імітаційне моделювання, панельне дослідження. 
5. Поведінка споживачів та напрями її дослідження

Поведінка  споживачів – це  всі  економічні,  соціологічні,  психологічні прояви,  які  мають  місце  в  процесі  підготовки  та  здійснення  покупки,  а  також використання  купленого  продукту,  включаючи  передачу  набутого  досвіду іншим. Поведінка споживачів – це дії, які здійснюють окремі особи, купуючи і використовуючи  продукцію (послуги),  це  розумові  та  соціальні процеси,  які зумовлюють ці дії або слідують за ними. Сучасні  основи науки  про  поведінку  споживачів передбачають адаптування діяльності підприємства до мотивацій і поведінки споживачів, яка може бути зрозумілою тільки завдяки проведенню відповідних досліджень. Але і дослідження не дають можливості розробити абсолютні прогнози. Можливо лише наблизитись до розуміння поведінки споживачів, яка може змінюватись завдяки впливу, при якому людина сприймається як суверенна і цілеспрямована особа.  Переконання  споживача  і  вплив  на  нього  допускається  лише в  межах закону і за умов  дотримування соціальних та етичних норм. Вивчення споживачів проводиться за такими напрямами: вивчення ставлення споживачів до компанії; вивчення ставлення споживачів до певної марки товару; вивчення рівня задоволеності споживачів; вивчення прихильності споживачів до торгової марки; вивчення намірів споживачів; вивчення процесу прийняття рішень про купівлю; вивчення поведінки під час та після купівлі; вивчення мотивацій споживачів. Для вивчення ставлення  споживачів до компанії  розробляється система  оціночних критеріїв,  формується  репрезентативна  вибірка  клієнтів компанії, які під час анкетування оцінюють рівень досягнення фірмою кожного з наведених критеріїв. Існує декілька підходів до замірювання ставлення: запитання респондентам  (наприклад,  «Чи  подобається  вам кава «Якобс»?». При цьому використовуються два варіанти відповіді: «Так», «Ні»); використання шкал з метою визначення рівня  ставлення (наприклад, шкали з полярними твердженнями: «газована вода «Живчик» подобається...»  – «газована вода «Живчик» не подобається...»); ранжування об'єктів – ставлення респондентів визначається як відсоток «голосів» респондентів, які поставили товар на перше, друге, третє місце. Визначення  ставлення  споживачів  до  певної  торгової  марки товару здійснюється з  урахуванням  того, що ставлення можна  розкласти  на  три компоненти: пізнавальний – поінформованість щодо товару або даної марки, їх основних характеристик тощо;  емоційний – оцінка товару: подобається чи ні; вольовий – купівля товару. Отже, насамперед  потрібно визначати  поінформованість  споживачів  стосовно даної марки. Для цього вивчається три  типи відомості марки: відомість впізнавання (здатність впізнати певну марку); відомість пригадування (здатність пригадати певну марку);  пріоритетна  відомість – марка,  яка  називається  першою,  коли споживача просять пригадати відомі йому марки певного товару. Далі  на  черзі – оцінка  товару (емоційна  компонента  ставлення). Для вивчення  ставлення  споживачів  може  бути  використана  також  оцінка  марки товару за окремими характеристиками. Крім  того,  для  оцінки  ставлення  споживачів  до  певної  торгової марки використовується: композиційний підхід; декомпозиційний підхід. При застосуванні композиційного підходу марки оцінюють за різними атрибутами товару на основі вивчення індивідуальних уподобань споживачів. Далі марки оцінюють за кожною окремою характеристикою, на основі яких розраховується інтегральна кількісна оцінка корисності марки. При застосуванні  декомпозиційного підходу спочатку визначають переваги різних марок товару,  сукупність властивостей  яких  уже  визначена.  Далі  визначають  окремі корисності  для  кожної  характеристики,  які  дають  змогу  виокремити  переваги респондента. Виявлення рівня  задоволеності  споживачів. Основне  завдання маркетингу  як філософії  бізнесу  передбачає  задоволення  потреб  споживачів, а отже, цілком закономірно, що замірювання задоволеності та незадоволеності споживачів має  завжди  бути  в  центрі уваги  маркетологів  і  вищого  керівництва  фірми. Визначення рівня задоволеності споживачів здійснюється таким чином: оцінюється  інтегральна  задоволеність  товаром  (за 10-бальною шкалою, до якої додають можливість відповіді «не знаю»);  оцінюється задоволеність  за  кожним  атрибутом  і  його  важливістю (також за 10-бальними шкалами); заміряються наміри споживачів здійснити покупку повторно. Варто зазначити, що зіставлення важливості кожного атрибута й оцінок міри присутності  атрибута  в  товарі  дають  змогу  отримати  важливу інформацію – чи  відповідає  якість  запропонованого  товару  очікуванням клієнта,  і  визначити  напрями  вдосконалення  тих  характеристик,  які  є  дуже важливими для споживача і за якими певна марка отримала низькі оцінки.

Вивчення  прихильності  споживачів  до  торгової  марки дає  змогу заміряти ефективність реалізації маркетингової стратегії фірми і спрогнозувати частку ринку, яка базується на визначенні лояльності споживачів до певної торгової  марки.
Вивчення намірів споживачів. Для цього виділяють два рівні – загальний і рівень певної товарної категорії. З метою визначення наміру споживачів купити той  чи  інший  товар (рівень  певної  товарної  категорії)  можуть  бути  проведені опитування споживачів щодо їхніх планів здійснити покупку певного товару. Вивчення процесу прийняття рішення про придбання передбачає пошук відповідей на запитання щодо складу закупівельного центру, тобто сукупності осіб, які беруть участь у прийнятті рішення про купівлю товарів. В умовах виробничої фірми на прийняття рішень про купівлю певного товару, матеріалів, устаткування  впливає не  тільки  вище  керівництво,  працівники  служб постачання, але і фінансові підрозділи, служби технолога, конструктора тощо. Знання  структури  закупівельного центру  та  сутності  процесу  прийняття рішення дозволяє визначити оптимальні канали збуту та стратегію просування товару. Рішення про покупку споживчих товарів також здійснюється споживачами під впливом їхнього оточення (батьків, дітей, друзів, фахівців). Вивчення поведінки споживачів під час і після купівлі. 
Схематично вивчення поведінки  споживачів  можна  представити як  відповіді  на  шість запитань:  «Що  купується?»,  «Скільки?»  (обсяг  купівель),  «Як?» (способи придбання  і  варіанти  застосування товару),  «Де?» (купується,  споживається, зберігається), «Коли?» і «Хто?»(купує, споживає, зберігає товар). 

Вивчення  мотивацій  споживачів дає змогу  визначити,  якими  саме мотивами керуються споживачі, обираючи той чи інший товар. Ця інформація використовується для  визначення  елементів  комплексу  маркетингу:  якими характеристиками  має  бути наділений  новий  товар,  які  з  них  потрібно вдосконалити,  яким має  бути  рівень  цін на товар,  які  рекламні  аргументи використані під час рекламної кампанії.
Приклади розв’язання задач

Задача 1

Визначити середній очікуваний прибуток, очікувану вартість інформації за умов визначеності та невизначеності, а також вартість повної інформації.

Якщо підприємець опиняється перед вибором, скільки йому закупити товару – 100 або 200 одиниць. При купівлі 100 одиниць товару витрати становитимуть 120 тис. грн за одиницю, а при купівлі 200 одиниць – 100 тис. грн за одиницю. Підприємець цей товар продаватиме по 180 тис. грн за одиницю. Однак він не знає, чи буде на нього попит. Увесь своєчасно непроданий товар може бути реалізований тільки за ціною 90 тис. грн і менше. При продажу товару ймовірність становить «50 на 50», тобто існує ймовірність 0,5 для продажу 100 одиниць товару і 0,5 для продажу 200 одиниць товару.

Розв’язання: 

1. Прибуток становитиме:

· при продажу 100 одиниць товару – 6000 тис. грн (100х (180-120))

· при продажу 200 одиниць товару – 16000 тис. грн (200х (180-100))

2. Середній очікувана прибуток становитиме:

0,5х6000 + 0,5х16000 = 11000 тис. грн.
Це і є очікувана вартість інформації за умови визначеності (11000 тис. грн).

3. Очікувана вартість інформації при невизначеності становитиме:

· покупка 200 одиниць товару: 0,5х16000 = 8000 тис. грн.
4. Тоді вартість повної інформації становитиме:

11000-8000 = 3000 тис. грн.
Отже, для більш точного прогнозу необхідно отримати додатково інформацію про попит, заплативши за неї 3000 тис. грн.
Задача 2

Скласти план маркетингового дослідження попиту на товар. На вибір пропонуються металопрокат, будматеріали або кисломолочні вироби. Структурно план має включати в себе:

· постановку завдання (оцінка попиту або його прогноз, обґрунтовані гіпотези розвитку попиту, тип ринку);

· вибір методу збору інформації;

· вибір методу моделювання та прогнозування.

Задача 3

За вихідними даними про діяльність двох підприємств (див. табл.) необхідно встановити, якому ризику піддаються ці підприємства і в кого з них можливі великі витрати.

	Показники
	Од. вим.
	Значення

	1. Постійні річні витрати підприємства
	тис. грн
	600

	2. Змінні витрати від річного обсягу продажів:

·  підприємство А;

·  підприємство Б.
	%

%
	13

24

	3. Запланований обсяг продажів на рік.
	тис. грн
	720

	4. Можливе зниження попиту на продукцію кожного підприємства.
	%
	15


Розв’язання: 

1. Визначимо змінні витрати (VC) підприємств a та b в абсолютному вираженні:

VCa:=TR*0,13

VCa=104 тис. грн.
VCb:=TR*0,24

VCb=192 тис. грн.
2. Визначимо сукупні витрати (TC) підприємств a та b:

TCa:=VCa+FC

TCa=784 тис. грн.
TCb:=VCb+FC

TCb=872 тис. грн.

3. Визначимо прибуток підприємств a та b:

Пa:=TR-TCa

Пa=33,60 тис. грн.
Пb:=TR-TCb

Пb=-81,60 тис. грн.
Згідно із розрахунками при сформованому рівні попиту на продукцію підприємство А отримує прибуток у розмірі 33,60 тис. грн, а підприємство В зазнає збитків на суму 81,60 тис. грн.

Можливе зниження попиту на продукцію на 15% призведе до зниження обсягів реалізації продукції.

TR'= TR * 0.87 = 720 * 0.85 = 612 тис. грн.
VCa = TR '* 0,13 = 612 * 0,13 = 79,56 тис. грн.
VCb = TR '* 0,24 = 612 * 0,24 = 146,88 тис. грн.
TCa = FC + VCa = 600 + 79,56 = 679,56 тис. грн.
TCb = FC + VCb = 600 + 146,88 = 746,88тис. грн.
Па = TR'- TCa = 612-679,56 = -67,56 тис. грн.
Пb = TR'- TCb = 612-746,88 = -134,88 тис. грн.
Згідно із розрахунками при зниженні попиту на 15% обидва підприємства зазнають збитків: підприємство А в розмірі 67,56 тис. грн, а підприємство В у розмірі 134,88 тис. грн. Отже, в разі зниження попиту на 15% підприємства зазнають катастрофічного ризику.

Навчальна дисципліна «Маркетингове ціноУТВОРЕННЯ»

1. 
Сутність і роль цінової політики в сучасній економіці: поняття «маркетингова цінова політика»; формування цінових рішень залежно від ситуації; цілі та завдання цінової політики; наслідки при виборі компанією політики цін
Для виробників, що працюють на ринку, незалежно від форм власності питання про ціни має дуже велике значення. Ціни, знаходячись у тісному взаємозв'язку з усіма перемінними маркетингу, визначають рентабельність фірми, її життєздатність і фінансову стабільність. Від цін багато в чому залежить досягнення комерційних результатів; правильна чи помилкова цінова політика впливає на всю діяльність виробничо-збутового комплексу фірми.

Правильна методика встановлення ціни, розумна цінова тактика, послідовна реалізація глибоко обґрунтованої цінової стратегії становлять необхідні компоненти успішної діяльності будь-якого комерційного підприємства в жорстких умовах ринку.

Ціна – це грошовий вираз вартості товару. Під ціновою політикою розуміють визначення рівня цін і можливих варіантів їх зміни залежно від цілей і завдань, вирішуваних фірмою в короткостроковому плані й у перспективі. Розробка цінової політики є однією з основних функцій маркетингу, тому в рамках загальної цінової політики рішення за цінами погоджуються з цільовим ринком фірми, з образом і структурою маркетингу.

Виділяють три основні цілі ціноутворення, з яких може обирати фірма: 1) на підставі збуту; 2) на підставі прибутків; 3) на підставі  реального стану.

У першому випадку фірма зацікавлена у зростанні чи реалізації максимізації частки на ринку, у другому – в максимізації прибутку, одержанні задовільного доходу, оптимізації доходу від інвестицій чи забезпеченні швидкого надходження готівки. 

При цілях, заснованих на реальному стані, фірма прагне забезпечити собі беззбиткове існування, в умовах гострої конкуренції та зміни потреб клієнтів.

Система факторів, що впливають на цінову політику підприємства.
В умовах вільного ціноутворення і самостійності підприємства у визначенні цін неминуче виникає у відповідних служб підприємства необхідність враховувати фактори, під впливом яких і складається ціна на продукцію.

В економічній літературі найбільше часто зустрічається класифікація факторів ціноутворення залежно від ступеня контролю над ними з боку фірми, тобто зовнішні та внутрішні стосовно компанії.

Наприклад, Ф. Котлер пропонує таку модель факторів ціноутворення:

1. Внутрішні фактори.

1.1. Цілі маркетингу.

1.2. Стратегія комплексу маркетингу.

1.3. Витрати.

1.4. Організація ціноутворення. 

2. Зовнішні фактори.

2.1. Характер ринку та попиту.

2.2. Конкуренція.

2.3. Інші фактори зовнішнього середовища (економіка, посередники, уряд).

Дана модель має безліч переваг, оскільки поєднує в собі у певному вигляді систематизацію багатьох теорій ціноутворення, що розроблялись раніше іншими авторами.

Незважаючи на те що даний підхід є досить традиційним і підтримується багатьма іншими авторами, варто зазначити, що він недостатньо повно відображає можливі сили, що впливають, на процес ціноутворення. Крім того, описану модель неможливо прямо застосувати для встановлення ціни на продукцію, а лише при використанні проміжної моделі. Послідовність розрахунку вихідної ціни на продукцію зображено на схемі.
 





Для обліку вказаних особливостей пропонується застосувати диференційований підхід до аналізу зовнішніх і внутрішніх факторів.

За спрямованістю впливу зовнішні фактори розподіляються на «прямі» (цілеспрямовано впливають на процес ціноутворення) і «непрямі» (комплексно впливають на процес ціноутворення).

Внутрішні фактори розподіляються за джерелами виникнення на фактори «узгодження» (виявляються при спільних діях з іншими функціональними стратегіями в процесі забезпечення виконання стратегій більш високого рівня) і фактори «підпорядкування» (виникають на більш високому стратегічному рівні і спрямовують процес ціноутворення в обумовлене ними русло).

Вплив непрямих факторів і факторів узгодження тісно пов'язаний, тому їх вплив неможливо розглядати окремо, але зміни цих факторів і причини їхнього виникнення є принципово різними. У практичній діяльності диференціація впливу цих факторів і причин їх виникнення не завжди є можливою, тому в пропонованій моделі приймається припущення про сукупний вплив цих двох груп факторів.

«Непрямі» фактори – це вся система макрооточення фірми, тому що вона переважно впливає на всю організацію й у тому числі на стратегію ціноутворення, а відтак у її складі й на:

1. Економічне середовище.

2. Політичне середовище.

3. Науково-технічне середовище.

4. Цілі компанії.

Найбільш типові завдання, успішне вирішення яких залежить від цінової політики підприємства.
Вихід на новий ринок. Щоб викликати інтерес покупців до продукції фірми і поступово закріпитися на новому ринку, доцільно встановлювати зниження ціни в порівнянні з цінами  конкурентів чи із власними цінами, за якими продаються товари на вже освоєних ринках. Така цінова політика вигідна на першому етапі проникнення на новий ринок. Далі, у міру завоювання певної частки ринку та формування стійкої клієнтури, ціни на товар підприємства поступово підвищують до рівня цін інших постачальників. Однак варто пам'ятати, що підвищення має хоч якось виправдуватися (наприклад, інфляційними тенденціями, зростанням обсягів виробничих і збутових витрат, поліпшення якості тощо. Зростання цін просто тому, що так «хочеться», негативно позначається на репутації підприємства.

Впровадження нового товару. Вихід з новим товаром, який по-новому чи  з високим ступенем ефективності задовольняє потреби покупців, забезпечує фірмі протягом деякого часу монопольне положення на ринку. Постачальники в цих випадках проводять цінову політику, відому в ділових колах як «зняття вершків». Вона полягає в тому, що підприємство встановлює максимально високу ціну, яка забезпечує норму прибутку, у багато разів домінуючу над середньою в даній галузі. Часом ціна на такий товар навіть вища від економічного ефекту (порівняно з ціною задоволення потреби старим методом). Але тяга до нового у певної категорії споживачів настільки велика, що престижні поняття нерідко переважають над раціональними. Однак проведення політики, як правило, обмежено в часі. Високий рівень цін стимулює конкурентів до швидкого створення аналогічних товарів чи їх замінників. На ринку електронно-обчислювальної техніки такі товари з'являються вже через 18 місяців після виходу нового виробу. Тому вкрай важливо у певний момент почати зниження цін, щоб завоювати нові сегменти ринку та загальмувати активність конкурентів.

Захист позиції. Кожна з фірм, що виступають на даному ринку, прагне, принаймні, зберегти ту частку ринку, яку вона займає. Основні методи необхідної для цього конкурентної боротьби – ціна, технічний рівень та інші якісні показники товару, терміни постачань, умови платежу, обсяг і терміни гарантій, обсяг і якість сервісу, реклама, паблік рилейшнз тощо. Відкрита цінова війна полягає в тому, що фірма різко знижує ціну на товар, який давно й успішно продається на ринку.

Нерідко у відповідь інші фірми знижують свої ціни, і поступово положення стабілізується, хоча, звичайно, найбільш слабким конкурентам доводиться йти з ринку, а нерідко і взагалі припиняти комерційну діяльність. Нині багато компаній прагнуть поліпшувати споживчі властивості свого товару при  збереженні чи навіть деякому підвищенні цін. При відповідній рекламі така «прихована» знижка з ціни товару викликає, як правило, позитивну реакцію в сучасного освіченого споживача, що часто пов'язує низьку ціну з незадовільною якістю товару.

Послідовний прохід за сегментами ринку. Це завдання вирішується ціновою політикою. Товар пропонується спочатку сегментам ринку, на яких покупці готові заплатити високу ціну з міркувань престижного чи іншого порядку: політика початкових високих цін розрахована на так званих «покупців-новаторів». Вони безкомпромісно приймають нові товари й готові переплатити, аби бути в числі перших власників. Така цінова політика проводиться зазвичай стосовно споживчих товарів тривалого користування, а також деяким товарам виробничого призначення – особливо виробам «високої технології». Після одержання підвищених («преміальних») цін на першому етапі продажів фірми переходять до постачань товарів за більш низькими цінами послідовно на такі сегменти ринку, що характеризуються більшою еластичністю попиту (збільшенням обсягу покупок при зниженні цін). Обов'язковими передумовами такого методу роботи на ринку повинні бути: ефективний патентний захист; неможливість для конкурентів швидко розкрити «ноу-хау» і створити імітацію товару.

Швидке відшкодування витрат. У деяких випадках відносно невисока ціна товару визначається бажанням фірми швидко відшкодувати витрати, пов'язані з його створенням, виробництвом і активним продажем великих обсягів продукції, часом буває викликана невпевненістю в тривалому комерційному успіху товару.

Стимулювання комплексних продажів. Сучасна збутова політика характеризується дуже часто продажем не одиничних товарів, а цілих комплексів. Так, фірми що виготовляють сільськогосподарське устаткування,  пропонують великий спектр начіпних і причіпних знарядь до трактора. Встановлюючи відносно низьку ціну на трактор, продавець стимулює продаж усього комплексу устаткування й одержання запланованого обсягу прибутку. Така цінова політика одержала назву «політики збиткового лідера», хоча збитковість лідера зумовлює в кінцевому рахунку зростання  прибутковості підприємства-продавця.

Задовільне відшкодування витрат. При постановці такого завдання зазвичай використовується політика «цільових» цін, тобто таких, які протягом 1-2 років при оптимальному завантаженні виробничих потужностей (звичайно 80%) забезпечують відшкодування витрат і розрахунковий прибуток на вкладений капітал (звичайно 15-20%). Цінову політику задовільних результатів при мінімальному ризику використовують звичайно великі машинобудівні й інші корпорації, що виробляють масову чи крупносерійну продукцію, реалізовану на багатьох ринках.

2.
Ціноутворення на різних етапах життєвого циклу товару: ціни на стадіях життєвого циклу, впровадження товару на ринок; збільшення обсягів продажів; зрілість товару; насичення внутрішнього ринку; спад продажу товару
Життєвий цикл (Life cycle analysis, LCA) – це складова концепції товару, за допомогою якої маркетологи намагаються описати життя товару на ринку з моменту розроблення виробу до моменту зняття його з виробництва та остаточного зникнення з ринку.

Періоди, з яких складається ринкове життя товару, становлять стадії його життєвого циклу. Інформація про поведінку товару на цих стадіях принципово важлива для розроблення стратегії маркетингу фірми, оскільки кожна зі стадій має досить чіткі часові межі, свої характерні риси (з позицій ринкової поведінки товару). Тому з метою формування попиту та стимулювання збуту товару комплекс маркетингових заходів для кожної стадії життєвого циклу розробляється окремо.

Тривалість як окремих стадій, так і всього життєвого циклу товару може становити від кількох місяців до кількох років. Зустрічаються, звичайно, й товари-довгожителі. Однак така завидна доля – доля обраних. На думку голови правління великої транснаціональної компанії «Nestle SA» Р. Мазина, із запроваджуваних щорічно на європейському ринку 10 000 нових найменувань продовольчої продукції тільки кожне десяте переживає перший рік свого ринкового життя і тільки кожне двадцяте – другий рік.

Ціни на стадіях життєвого циклу. Динаміка характеристик нового товару на ринку відображає обсяг можливих (фактичних) продажів в окремі моменти часу існування купівельного попиту. З усього розмаїття життєвих циклів товарів залежно від їх специфіки, швидкості фізичного й морального старіння, умов функціонування товарних ринків, їх кон’юнктури звичайно виділяють п’ять основних стадій (у літературі вживається також термін «фаза») життєвого циклу як концепції товару. Назвемо і схематично розглянемо ці стадії.
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Схема життєвого циклу нового товару:

W – обсяг продажів; 

р – прибуток від реалізації; 

Т – час; стадії (фази): 1) 0–Т1 – упровадження, 2) Т1-Т2 – зростання, 3) Т2--Т3 – зрілість, 4) Т3-Т4 (насичення), 5) Т4-Т5 (спад); 

S1 – витрати на випуск нового товару; 

S2 – прибуток від реалізації нового товару; 

Rl, Ru, R0 – рівні рентабельності – нижній граничний, верхній граничний, розрахунковий (оптимальний); 

R0 = S2 / |S1|; Ru > R0 > Rl
Виведення товару на ринок. Мета маркетингу на цій стадії – створити ринок нового товару. Так звані пробні продажі нульових чи маркетингових серій товару на цій стадії не фігурують, оскільки зроблені раніше, до моменту часу T0. У фінансовому відношенні пробний маркетинг ураховується в бюджеті при розробленні нового товару.

Хронологічно перша фаза охоплює період із моменту появи на ринку промислової партії товарів, чому відповідає точка Т = 0 (початок координат декартової прямокутної системи), до точки, де дотична до кривої обсягів продажу утворить кут нахилу в 45°, тобто Т1.

Споживач, незважаючи на попередню рекламу, а часом і на високу репутацію виробника-продавця, ставиться до нового товару насторожено і чекає незалежних відгуків.

На цій стадії обсяги продажу, як правило, невеликі, торгівля в цілому збиткова. Відбувається формування товарного, торгового і страхового запасів. Маркетингові витрати відносно великі, особливо на рекламу. Цільові витрати на рекламу можуть досягати 7-8% від обсягу продажів. При цьому значними є витрати на підвищення якості обслуговування споживачів та інших елементів стимулювання збуту з метою залучення масового покупця.

Власне кажучи, на цій стадії відбувається промислове освоєння серійного виробництва нового товару. Звідси – великий відсоток браку, повернення на переробку й удосконалення. Водночас здійснюється налагодження технологічного процесу, «притираються» всі виробничі ланки. Продуктивність праці низька, а собівартість виробництва одиниці товару, навпаки, гранично висока.

Хоча первісна продажна ціна нового товару є порівняно високою (у середньому на 8,5-10,0% вища, ніж при пробних продажах), на цій стадії вона не підлягає зниженню. За своїми характеристиками ціна є максимальною та еластичною, тобто вона має граничний рівень, за якого забезпечується збут, а кількісні співвідношення попиту та продажної ціни відповідають лінійним залежностям функції еластичності.

Вплив елементів маркетингу на реалізацію товару на цій стадії пов’язаний з удосконаленням збутових мереж, каналів товароруху, організацією служби сервісу і післяпродажного технічного обслуговування, налагодженням механізму зворотного зв’язку (feed back) зі споживачами.

У другій половині цієї стадії вперше з’являється прибуток від реалізації нового товару, що починає покривати витрати, здійснені задовго до запуску виробу в масове виробництво – на стадії розроблення нового товару (зона S1).

У цілому стадія впровадження характеризується низькою часткою прибутку (прибуток на одиницю продукції). Маса прибутку варіює від збитків до мінімальної. Рівня розрахункової рентабельності (і навіть нижнього граничного рівня Rl) на цій стадії фірма не досягає.
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Зв’язок витрат виробництва, транспортних витрат 
і загальних витрат на одиницю нового товару:

с – витрати виробництва; 

g – транспортні витрати; 

р – загальні витрати; 

р(Т) = с(Т) + g(T) – зв’язок трьох елементів витрат у часі; 

Тк – критична точка, що рекомендується менеджером з виробництва як  контрольна. При цьому необхідна консультація з менеджером зі збуту. Тк може бути знайдена як проєкція по абсцисі 2/3 h на кривій р(Т), де h = Сmax – Рmin.
Зростання обсягів продажу. Значне, іноді стрімке зростання реалізації ринкової товарної маси на цій стадії означає визнання товару покупцем, а отже, і ринком. Прямим результатом цього факту є підвищення споживчого попиту на товар. На графіку це сприймається як збільшення кута нахилу дотичної до кривої продажу в стан​дартизованих змінних (відлік ведеться від осі абсцис).

На цій стадії серійне виробництво нового товару виходить на свою проєктну потужність. У разі потреби включаються резервні виробничі потужності. У цей період мета маркетингу – розширити збут за рахунок розроблених попередньо, доведених до рин​кових кондицій товарних модифікацій продукту за всіма споживчими класами і відповідно за наміченим у рамках маркетингової стратегії ціновим спектром.

Відносний розмір прибутку в цій фазі – невеликий, оскільки ще значними є прямі та непрямі штучні витрати. Але витрати на маркетинг стабілізуються; зокрема, витрати на рекламу відносно знижуються і не перевищують 3-4% від торгового прибутку.

Реклама на цій стадії більше підкреслює (і це, як правило, справедливо) товарні якості, що підвищуються в міру освоєння виробництва, доведення в промислових умовах товару до передбаченої технічним проєктом досконалості (з точки зору надійності в процесі споживання), поліпшення дизайну та продажного обслуговування через фірмову торговельну мережу.

Для технічно складних виробів предметом реклами є вичерпна інформація про післяпродажне технічне обслуговування – гарантійний та післягарантійний ремонти і сервіс​ну службу.

Для продовольчих товарів рекламуються істотні переваги даного товару перед аналогічними харчовими продуктами як власного виробництва, виробленими раніше, так і конкурентів. При цьому особливо підкреслюються безпека споживання продтоварів та їх екологічна чистота.

Вплив елементів маркетингової політики на формування попиту і стимулювання збуту має комплексний результат: зростання загальної суми поточних рекламних витрат за стабілізованої їх частки, подальше поліпшення товарних якостей (можливі незначні вдосконалення виробу без принципових змін у його технічно​му виконанні), поліпшення упакування, вдосконалювання форм і методів розподілу, транспортування товару, сервісного обслуговування.

На цій стадії життєвого циклу відповідні маркетингові служби підприємства чи, на його замовлення, спеціалізовані дослідницькі організації активізують вивчення незадоволеного платоспроможного попиту на даний товар.

Зрілість товару. Цей етап життєвого циклу означає стабілізацію його становища на ринку, вихід на запланований розмір ринкової частки. Зрілість характеризується двома обставинами: біль​шість потенційних покупців уже придбали даний товар, відбулося первісне задоволення попиту, а обсяги продажу наближуються до свого критичного рівня.

У зв’язку з цим темпи зростання обсягів продажу починають спадати. На графіку цей етап відображено в такий спосіб: після досягнення точки перетину на кривій реалізації дотична лінія втрачає свій кут нахилу. Математично це означає, що величина другої похідної функції обсягів продажу від часу (у стандартизованих змінних) стає негативною:
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де W(Т) – обсяги продажу як функція від часу.

Нагадаємо, що в самій точці перетину значення другої похідної за часом
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На цій стадії LCA (від моменту часу Т2 до моменту Т3) прибутковість продажу, а відповідно й доходи від виробництва товару досягають свого максимального рівня за рахунок зведення до мінімуму різноманітних витрат виробництва та обігу.

Головне завдання маркетингової діяльності за цих умов – зберегти переважне становище товару на ринку як найдовше. У зв’язку зі зниженням темпів зростання попиту і стабілізацією обсягів продажу з’являється потреба у збільшенні поточних витрат на маркетинг, зокрема на рекламу, питома вага яких може зрости до 3,5-5,0% від торгового прибутку.

Мета реклами фірми на цьому етапі – завоювати частину споживачів із ринкової частки конкурентів, а також перетворити не певних у своєму виборі споживачів на клієнтів фірми. Характер подання рекламних матеріалів, їх змістове наповнення і тон у цій фазі змінюються. З «неупереджено» просвітительської тональність перетворюється на переконливу і зацікавлену, залишаючись при цьому стриманою, ненав’язливою і неагресивною. Одночасно маркетинг-планом фірми передбачається й подальше підвищення якості товару, поліпшення сервісного обслуговування. Хоча, звичайно, на цій стадії життєвого циклу пізно піклуватися про поліпшення товарних якостей продукту – час думати про новий товар. Одна з так званих 12 заповідей маркетингу: безглуздо турбуватися про якість товару після того, як його вже вироблено.

Але ніколи не пізно виправляти брак і неточності, навіть коли товар уже реалізовано і він досяг свого кінцевого споживача. Прийняття такого роду зобов’язань з найкращого боку характеризує професіоналізм, репутацію продуцента і продавця і є звичайним для ринкового агента на цивілізованому товарному ринку.

На стадії зрілості товару можливе навіть зниження продажної ціни в рамках системи заходів ФОССТИС у межах (0,90-0,95) р0, де р0 – початкова ціна продажу даного товару. Більш тонкі та обґрунтовані розрахунки рівня зниження продажної ціни виконуються за спеціальними процедурами на підставі бази, що включає цінову еластичність купівельного попиту – {Еj(рj)}. Розрахунок коефіцієн​та цінової еластичності звичайно здійснюється на етапі пробного продажу в системі запланованих заходів цільового маркетингу.

Прибуток на цій стадії зростає в абсолютних розмірах. Але зростають й абсолютні витрати на рекламу та інші маркетингові заходи. Прибутковість торгівлі може бути забезпечена тільки зав​дяки зменшенню виробничих витрат та оптимізації рівня витрат обігу. Менеджери зі збуту, маркетологи вже наприкінці цієї фази повинні ухвалювати стандартні тактичні рішення щодо товару – заходи системи ФОССТИС, подальше вдосконалювання і навіть модернізацію товару в межах технічних параметрів моделі.

Насичення внутрішнього ринку поступово відбувається зав​дяки заздалегідь вжитим заходам. Обсяги продажу досягають свого максимального значення. Гнучкий, рухливий норматив товарних запасів на цій стадії (від моменту часу Т3 до моменту Т4) також виявляється заповненим на своїй верхній припустимій межі.

Прибутковість торгівлі даним товаром починає спадати, однак цей процес відбувається повільніше, ніж зростання прибутку. Це відбувається через інерційність мікроекономічних процесів такого рівня, а також унаслідок повного освоєння виробничої технології серійного випуску, зниження браку, налагодження процесу фізичної дистрибуції товару по каналах збуту.

Елементи маркетингової політики задіяні в такій послідовності: зниження продажної ціни до межі 0,86 р0, посилення рекламної діяльності зі збільшенням цільової частки витрат на рекламу до 4,0-4,5% від прибутку. При цьому змінюється зміст рекламних матеріалів, що частіше використовують інформацію про накопичений позитивний досвід споживання та експ​луатації даного товару, високі результати тестування і порівняльного аналізу щодо товару. Цей респектабельний спосіб впливу на потенційного споживача вже багато років безвідмовно застосовується на західному насиченому ринку.

Спад як остання стадія в прийнятій класифікації життєвого циклу нового товару – це період різкого чи істотного зниження обсягів продажу, а відповідно й обсягів промислового виробництва. На графіку цей період характеризується точками Т4 і Т5. Спостерігається подальше зниження прибутку від продажу. Товар, який втратив у споживачів популярність, може бути знятий із виробництва і замінений новим. Удаючись тією чи іншою мірою до модернізації нового товару в рамках «product line» чи «product mix» (найчастіше зміни стосуються дизайну, упакування тощо), до зниження цін, а також застосовуючи інші методи стимулювання збуту, нерідко вдається запобігти повному спаду обсягів продажу з подальшим зникненням товару з ринку.

Більше того, еластичне зниження продажних цін (на ділянці збереження лінійних властивостей цінової функції еластичності) іноді дає змогу ввести товар у стадію повторного насичення, щоправда, на більш низькому рівні обсягів продажу. Однак усі «насичення» нижчих порядків мають бути заздалегідь перелічені у вигляді фінансово обґрунтованих позицій маркетингового ризику. Таке штучне утримування товару на ринку дає змогу виграти час, необхідний для здійснення змін в асортиментній і технологічній політиці фірми. В окремих випадках це допомагає втримати власну частку в ринковому обігу протягом часу, необхідного для випуску на ринок нового товару аналогічного призначення.

Проте зрештою настає ще більший спад, і товар знімається з виробництва та зникає з торгівлі, а до того – з каналів товаропостачання. Цим традиційно завершується життєвий цикл товару.

3.
Загальна класифікація цін: оптова ціна підприємства (відпускна ціна); оптові ціни на продукцію промисловості; роздрібні ціни; диференціація цін за сферами товарного обігу, територією дії, впливом держави на ціноутворення, ступенем новизни товару. Ціни експорту та імпорту. Довідкові ціни

Першою і найважливішою ознакою класифікації цін є їх залежність від того, на якій стадії товароруху вони формуються. Звичайно масовий товар проходить три стадії товароруху:

1) підприємство – оптова торгівля;

2) оптова торгівля – роздрібна торгівля;

3) роздрібна торгівля – споживачі.

Цим стадіям товароруху відповідають три види цін:

1) оптова ціна підприємства (відпускна ціна);

2) оптова ціна промисловості;

3) роздрібна ціна.

Оптова ціна підприємства (відпускна ціна) – ціна виробника продукції, за якою підприємство реалізує вироблену продукцію оптово-збутовим організаціям чи іншим підприємствам. В умовах переходу до ринку ці ціни покликані забезпечувати підприємствам та організаціям можливість подальшої господарської діяльності. Іншими словами, реалізуючи свою продукцію за оптовими цінами, підприємство має відшкодувати свої витрати виробництва і реалізації та одержати прибуток такого розміру, який би дав йому змогу вижити в умовах ринку. Прибуток є найважливішим елементом ціни. Одержання прибутку – головний спонукальний мотив будь-якої форми підприємництва. В умовах ринкової економіки, конкуренції існує об’єктивна тенденція до одержання максимального прибутку. Необхідний для підприємства розмір прибутку визначається потребами його розвитку і не може бути менше мінімально допустимого рівня, що забезпечує нормальний процес відтворення. На основі оптових (відпускних) цін підприємства здійснюються планування, аналіз і розрахунок вартісних показників роботи підприємства. Оптова (відпускна) ціна підприємства складається із собівартості (витрат виробництва і реалізації), прибутку, акцизу (по підакцизних товарах) і ПДВ. Ціна виробника продукції звернена до виробництва, тісно пов’я​зана з ним.

Ціни за оптових поставок визначаються, як правило, контракт​ними умовами, що в укладеному контракті можуть бути зафіксовані: на момент його оформлення; протягом терміну дії контракту чи до моменту його виконання. Залежно від способу фіксації (price fixing) розрізняють такі види цін.

Тверда (стабільна, фіксована, гарантована) ціна (firm price, fixed price) – установлюється в момент підписання контракту, не підлягає зміні протягом усього терміну його дії і не залежить від термінів і порядку постачання товарної партії. У контрактах із тривалими термінами постачання звичайно робиться цінове застереження «ціна тверда, зміні не підлягає».

Змінна ціна (flexible price) – зафіксована під час підписання контракту ціна, яка може бути переглянута надалі, якщо ринкова ціна даного товару до моменту його постачання зміниться. За встановлення рухливої ціни в контракт вноситься цінове застереження, яке передбачає зміну ціни, зафіксованої в контракті, залежно від підвищення чи зниження ціни на ринку до моменту виконання угоди. Звичайно в контракті обговорюється припустимий мінімум. Наприклад, відхилення ринкової ціни (market fluctua​tion) у межах 2-5% щодо ціни, прийнятої в контракті. За встановлення рухливої ціни в контракті обов’язково має бути зазначене офіційне джерело статистичних даних, за яким варто судити про зміну ринкової ціни. Рухливі ціни найчастіше встановлюються на промислові, сировин​ні та продовольчі товари, що поставляються за довгостроковими контрактами. Розрахунки в такому випадку ведуться за поточними цінами (current price) – цінами, що діють на даний період.

Плинна ціна (sliding price) – ціна, обчислена в момент виконання контракту шляхом перегляду договірної (базисної) ціни з урахуванням змін у витратах виробництва, що виникли в період виконання контракту. Якщо контрактом передбачаються часткові поставки, ціна розраховується окремо на кожну поставку. Такі ціни застосовуються в контрактах на продукцію, що потребує тривалого терміну виготовлення. Під час підписання контракту сторони встановлюють базисну ціну і включають застереження про її структуру, тобто частковий розклад складових ціни у відсотках постійних витрат (прибуток, накладні витрати, амортизаційні відрахування тощо), витрат на сировину і матеріали, а також витрат на заробітну плату. У додатках до контракту, крім протоколів узгодження договірних цін, може наводитися погоджений сторонами метод розрахунку плинної ціни. За її встановлення в інтересах імпортера до контракту можуть бути внесені деякі обмежувальні умови. Зокрема, може бути встановлено (у відсотках до договірної ціни) межу, в рамках якої перегляд ціни не відбувається, а також межу можливої зміни договірної ціни (наприклад, не більше 10% від загальної вартості замовлення), що називають лімітом зміни (limit of escalation). У контракті може бути передбачено, що зміни поширюються не на всю суму витрат виробництва, а лише на визначені елементи із зазначенням їх величини у відсотках від загальної вартості замовлення. Змінна ціна може застосовуватися не на весь термін дії контракту, а на короткий період, наприклад, на перші кілька місяців від дати укладення контракту чи на період постачання визначеної кількості товару.

Ціна, що фіксується в процесі виконання контракту (регульована, гнучка) – може уточнюватися сторонами безпосередньо перед постачанням кожної партії товару (за довгострокових контрактів) — щорічно перед початком чергового господарського фінансового року. Покупцю може бути надане пільгове право вибору моменту фіксації ціни протягом терміну виконання угоди із зазначенням джерела інформації про ціни. У контракті в цьому випадку передбачаються умови фіксації і принцип визначення рівня ціни (price level).

За постачання товарів застосовують застереження про коливання ціни залежно від ринкових цін. Наприклад, застереження «підвищення» означає, що будь-яке підвищення ринкової ціни спричиняє підвищення ціни товару. Застереження «зниження» означає зниження ціни залежно від зниження ринкових цін. Застереження «підвищення / зниження» дозволяє встановлювати будь-які коливання ціни, як зниження, так і підвищення, залежно від стану ринкових цін. Таке застереження застосовується в основному до товарів, що котируються на біржах. Так, в угодах щодо біржових товарів вказується застереження, за котируваннями якої біржі та за якою рубрикою котирувального бюлетеня визначатиметься ціна, а також термін, протягом якого покупець зобов’язаний повідомити продавця про своє бажання зафіксувати ціну в контракті. Такі угоди називаються онкольними (call transaction).

Ціни опціонів. Опціон являє собою право, але не зобов’язан​ня, купити / продати будь-які активи за заздалегідь домовленою ціною протягом визначеного періоду. Опціон може бути реалізований незалежно від рішення, прийнятого винятково його власником. Хоча опціони існують уже тривалий час — угоди з товарними опціонами стали укладати в середині XIX ст. – формалізована модель ціноутворення для опціонів Ф. Блека та М. Шоулза (Black – Scholes Option Pricing Model, OPM), що набула широкої популярності, з’явилася лише в 1973 р. у період швидкого зростання в США опціонної торгівлі. Теорія ціноутворення опціонів може бути використана для аналізу конкретних ситуацій (наприклад, припинення орендних угод чи відмова від реалізації проєктів). У такому разі акціонерний капітал компанії, що використовує позикове фінансування, може бути представлений як опціон покупця. Коли компанія залучає позиковий капітал, це рівносильно продажу акціонерами активів компанії кредиторам, які розплачуються за активи наявними коштами (у роз​мірі суми наданої позики), але при цьому надають акціонерам опціон покупця. Конкретна ціна реалізації опціону дорівнює сумі самої позики і відсотків за ним.

Різновидом оптової ціни підприємства-виробника є трансферна ціна. Трансферна ціна застосовується за здійснення комерційних операцій між підрозділами однієї і тієї ж фірми (підприємства). Вона може використовуватися як щодо готових виробів, напівфабрикатів, сировини, так і щодо послуг, зокрема управлінських платежів і відсотків за кредит. Останніми роками трансферні ціни набувають значного поширення, оскільки внутрішньофірмова торгівля стає все важливішим елементом міжнародної торгівлі. Так, внутрішньофірмова торгівля широко здійснюється між американськими компаніями та їх філіями, що знаходяться в інших країнах. У такий же спосіб діють й інші країни на території США. Використання трансферних цін може впливати на конкурентоспроможність фірми на ринку. Так, шляхом зниження цін на сировину і матеріали, що поставляються дочірніми підприємствами, можна помітно підвищити конкурентоспроможність кінцевого товару. Знижені трансферні ціни іноді застосовуються й для зменшення мита тощо, однак це суперечить антимонопольному законодавству.

Оптові ціни на продукцію промисловості – ціни, за якими реалізується і закуповується продукція підприємств, фірм та організацій незалежно від форм власності в порядку оптового товарообігу, тобто це ціни, за якими підприємства та організації-споживачі оплачують продукцію постачальницько-збутовим (оптовим) організаціям.

Якщо ціни виробників продукції більше тяжіють до виробництва, то оптові ціни промисловості більш тісно пов’язані зі сферою обігу (оптовою торгівлею).

Різновидом оптової ціни промисловості є ціна біржового товару (чи біржових угод). Така ціна формується на базі біржового котирування і надбавок до неї чи знижок залежно від якості товарів, відстані товару від місця постачання, передбаченого біржовим контрактом.

Роздрібні ціни – ціни, за якими товари реалізуються в роздрібній торговій мережі населенню, підприємствам та організаціям. Вони є кінцевими; за цими цінами товари вибувають зі сфери обігу і споживаються в домашньому господарстві чи у виробництві.

Склад роздрібної ціни характеризується такими економічними елементами: оптовою ціною промисловості; податками (ПДВ, акцизний збір та ін.) і торговою надбавкою чи торговою знижкою. Торгова надбавка складається з витрат торгових організацій та їх прибутку для продовження діяльності. Торгова надбавка встановлюється підприємствами роздрібної торгівлі у відсотках до цін придбання товарів (із ПДВ).

Увесь процес ціноутворення унаочнено на рисунку «Структура ціни».
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Як бачимо, кожен наступний вид ціни включає в себе поперед​ній. Варто наголосити, що на кожній стадії реалізації товару в ціну додатково включається податок на додану вартість, а також акциз (за підакцизними товарами), що сплачується в бюд​жет підприємством – виробником товару. ПДВ, будучи непрямим податком, утворюється в кожній ланці товароруху та акумулю​ється в роздрібній ціні. Він сплачується кінцевим споживачем. Цей податок, як правило, становить 20%, але існують пільгові ставки його по окремих групах товарів (деякі продукти харчування, медикаменти, товари дитячого асортименту тощо). Частка непрямих податків у ціні досягає 90% (алкогольна продукція); за основними продуктами харчування вона становить 10%. З лібералізацією цін у результаті відриву їх від сфор​мованого рівня витрат виробництва та обігу, при постій​ному зниженні обсягів виробництва в натуральному вираженні ПДВ повністю втратив зв’язок із дійсним процесом зростання вартості й зали​шається ціновою надбавкою. Поряд із податком на прибуток і митним збором ПДВ та акцизи є основними дохідними статтями бюджетів.

Різновидом роздрібної ціни є аукціонна ціна. Аукціонна ціна – це ціна товару, проданого на аукціоні. Вона може істотно відрізнятися від ринкової ціни (бути в багато разів вища за неї), оскільки відображає унікальні й рідкі властивості та ознаки товарів і значною мірою залежить від рівня професіоналізму особи, яка проводить аукціон.

Окрім ціни продажу, існує й ціна споживання, чи витрати споживання. Річ у тому, що недостатньо купити товар, щоб задовольнити потребу. За багатьма товарами, особливо тривалого користування, необхідно здійснити ще й витрати з експлуатації – витрати на обслуговування, ремонт, запасні частини, паливо, електроенергію тощо. Тому витрати споживача складаються з двох частин – ринкової ціни товару і ціни споживання, що включає витрати, пов’язані зі споживанням товару. Ціна споживання для товарів тривалого користування, як правило, набагато вища за продажну ціну. Продажна ціна від загальних витрат з експлуатації за весь термін служби, наприклад легкового транспорту, становить 20%, а побутового холодильника – 10%.

Відносно низька продажна ціна на товар ще не означає, що вона вигідна для покупця. Ринкова ціна може бути відносно низькою, однак витрати на експлуатацію виробу (ціна споживання) можуть виявитися досить високими. В результаті сукупна ціна також може бути високою. Тому ціна споживання нерідко є важливим фактором конкурентоспроможності будь-якого товару.
У період переходу суспільства до ринку з’являється така класифікаційна ознака, як ступінь вільності цін від впливу держави під час їх визначення. Залежно від цієї класифікаційної ознаки розрізняють такі види цін:

1. Вільні ціни – вільно складаються на ринку під впливом попиту та пропозиції, незалежно від будь-якого прямого впливу державних органів. Держава може впливати на ці ціни (їх рівень) лише побічно – шляхом впливу на кон’юнктуру ринку доступними їй засобами (наприклад, встановити «правила гри» на ринку за допомогою заходів, що обмежують нечесну конкуренцію і монополізацію ринку). З цією метою вводиться низка заборон: на горизонтальну фіксацію цін, на вертикальну фіксацію цін, на цінову дискримінацію, на демпінг, на нечесну цінову рекламу.
2. Регульовані ціни – складаються під впливом попиту та пропозиції, але зазнають за свого формування певного впливу державних органів, що здійснюється або прямим обмеженням зростання чи зниження цін, або шляхом регламентації рентабельності, або шляхом установлення граничних надбавок чи коефіцієн​тів до фіксованих цін прейскуранта, або шляхом установлення граничних значень елементів ціни, або в який-небудь аналогіч​ний спосіб.
3. Фіксовані ціни – прямо встановлюються державою в особі будь-яких органів влади та управління. Існують такі форми фіксації цін: прейскурантні ціни; «заморожування» ринкових вільних цін; фіксація монопольних цін. Такі ціни встановлюються в екстремальних умовах (у разі війни, стихійного лиха, кризи в економіці, гострого дефіциту товарів тощо).

Найбільш адекватні в ринковій економіці – вільні ринкові ціни. Але перейти тільки на них не можна. Такого у світовій практиці немає. Цілком вільне ціноутворення може існувати лише на товарних ринках, де відбуваються економічні процеси, що найповніше відповідають інтересам економіки, суспільства загалом. Але і в цьому випадку держава зберігає за собою право за необхідності втручатися в процеси ціноутворення та залежно від економічних умов, що змінюються, переходити до регульованих чи навіть фіксованих цін. Справа в тому, що контролювати систему, «не прив’язану» до яких-небудь цін на базові види продукції, надзвичайно важко, особливо на перших етапах переходу до ринку. Ціни постійно намагатимуться «зійти» (і вони досить часто «сходять») з намічених рівнів і співвідношень у будь-який бік (часті​ше в бік підвищення). Тому ціни на окремі найважливіші, базові види товарів мають регулюватися (а іноді й фіксуватися на визначений період часу) державою. До цих видів продукції можуть бути віднесені нафта і нафтопродукти, газ, електроенергія, хліб і деякі інші товари.

Політика соціального захисту населення на визначених етапах розвитку вимагає прямого державного регулювання роздрібних цін на окремі предмети споживання, насамперед на ті, які визначають прожитковий мінімум населення (хліб, молоко, цукор, рослинна олія і деякі інші). У період переходу суспільства до ринкової економіки проблема соціальної захищеності окремих груп населення від зростання роздрібних цін та інфляції набуває особливої гостроти і має бути об’єктом пильної уваги з боку держави.

Класифікація цін за ступенем новизни товару. Відповідно до цієї ознаки розрізняють:

· ціни на нові для підприємства товари, що реалізуються на нових для підприємства ринках;

· ціни на нові товари, що реалізуються на освоєних підприємством ринках;

· ціни на існуючі товари, що виводяться на нові ринки;

· ціни на існуючі товари, що реалізуються на освоєних підприємством ринках.

Ціни експорту та імпорту. Окрему групу цін складають ціни, що обслуговують зовнішньоторговельний оборот. Вони характеризуються такими специфічними рисами:

· відображають  зовнішньоекономічні зв’язки держави з іншими країнами;

· знаходяться в залежності від цін світових ринків, що відображають умови виробництва та реалізації світового господарства.

Зовнішньоторговельні ціни використовуються у разі експорту товарів та імпорту їх. Зовнішньоторговельні операції здійснюються, як правило, на базі цін основних світових товарних ринків.

Світова ціна є грошовим виміром світової інтернаціональної вартості товару. Вона формується під впливом попиту та пропозиції того чи іншого товару на світовому ринку, коливань валютних курсів тощо. Світові ціни перебувають під значним впливом держави, що проводить регулювання зовнішньоекономічної діяльності через ліцензування, квотування, субси​дування експорту та імпорту. На світові ціни суттєво впливає інфляція.

На експортовані товари всередині країни встановлюються спеціальні ціни і надбавки до них. На імпортовані товари ціни встановлюються на основі імпортної (контрактної) вартості з включенням витрат із закупівлі та доставки товарів до кордону у валюті країни-експортера. Далі імпортна вартість перераховується в національну валюту за офіційним курсом Національного банку України. До неї додаються податок на імпорт, мито, акцизи, ПДВ та інші платежі. Роздрібні ціни на імпортні споживчі товари встановлюються всередині країни, як правило, вільними, виходячи зі співвідношення попиту та пропозиції. Рівень світових цін ураховується й у роздрібних цінах, і в тарифах на послуги, наприклад у готелях для іноземців, у разі продажу споживчих товарів на іноземну валюту в спеціальних валютних магазинах.

Довідкові ціни. Дещо осторонь стоять ціни, використовувані в обліку та статистиці. Статистика цін застосовує методи статистичного спостереження, вивчення та аналізу всіх складних явищ ціноутворення та функціонування цін. До основних конкретних завдань статистики цін належить спостереження за рівнем і динамікою цін шляхом систематизації та знаходження їх середніх значень у динамічних рядах. Органи статистики здійснюють реєстрацію цін. Реєст​ровані ціни використовуються для розрахунків індексів цін. Здійснюється також вивчення цін за їх ціноутворювальними елементами, тобто за методом розроблення структури цін. 

До цін, використовуваних в обліку та статистиці, належать: індекси цін, середні ціни, порівняльні та незмінні ціни. Ці види цін дають змогу виявляти та аналізувати тенденції в динаміці цін, вимірювати динаміку фізичних обсягів виробництва та реалізації товарів і послуг, здійснювати контроль та аналіз виконання вартісних показників. Ціни статистичного обліку є агрегованими, узагальненими.

Нині в умовах інфляційного зростання цін великого значення набувають розрахунки індексів цін, зокрема індексу споживчих цін, що характеризує вартість життя населення і носить  у зв’язку з цим соціальний характер.

Індекси цін виробників (індекси оптових цін підприємств, індекси цін капітальних вкладень, індекси цін на продукцію сільського господарства, індекси транспортних тарифів та ін.), а також індекси споживчих цін використовуються для оцінювання показників системи національних рахунків і, насамперед, валового внутрішнього продукту, що дуже важливо для аналізу розвитку економіки.

Є також лімітні (гранично допустимі) ціни, встановлювані на стадії проєктування нових виробів. Вони є вихідними у разі визначення оптових цін на ці вироби. Існують й проєктні та орієнтовані ціни, використовувані в період розроблення виробів, коли ще немає затвердженої (погодженої) ціни.

Науково-дослідними організаціями, що розробляють прогнози розвитку окремих галузей і виробництв, визначаються прогнозні ціни.

За вибору чи постачання продукції на етапі попереднього визначення рівня контрактних цін орієнтуються на два види цін:

· опубліковані ціни (published price);

· розрахункові ціни (settlement price).

Опубліковані ціни повідомляються в спеціальних і фірмових джерелах інформації. Вони, як правило, відображають рівень світових цін (world market price) найбільших постачальників даної продукції. Наприклад, на пшеницю та алюміній світовими є експортні ціни Канади; на пиломатеріали – експортні ціни Швеції; на каучук – ціни Сінгапурської біржі; на хутро – ціни Лондонського аукціону; на чай – ціни аукціонів у Калькутті, Коломбо та Лондоні. Якщо на сировинні товари світову ціну визначають основні країни-постачальники, то щодо готових виробів та устаткування вирішальну роль відіграють провідні фірми, які випускають та експортують певні типи й види виробів.

До опублікованих цін належать: довідкові ціни (advertised price), біржові котирування (exchange quotation), ціни аукціонів (auction price), ціни фактичних угод (price of the actual quotation), ціни пропозицій (price of an offer) великих фірм.

Довідкові ціни являють собою ціни товарів у внутрішній оптовій чи зовнішній торгівлі, що публікуються в різних друкованих виданнях, економічних газетах і журналах, спеціальних бюлетенях, фірмових каталогах і прейскурантах. Довідкові ціни можуть бути або номінальними, тобто не пов’язаними з реальними комерційними операціями, або такими, що відображають минулі операції, здійснені за минулий тиждень, місяць. Довідкові ціни з низки товарів відіграють роль лише відправної точки, з якої починається узгодження цін під час укладання угоди. Іноді довідкові ціни використовуються для визначення рівня ціни з подальшою фіксацією рухливої чи змінної ціни. У більшості випадків опубліковані ціни являють собою базисні ціни, тобто ціни товару певної якості і кількості, специфікації, розмірів, хімічного складу і т. д. у тому чи іншому заздалегідь установленому географічному пункті, так званому базисному пункті, чи базисній точці.

Біржова ціна (exchange price, stock price), біржове котирування – ціна товару, що є об’єктом біржової торгівлі. Такі ціни в основному відображають фактичні угоди. Офіційне котирування (formal quotation) – єдина ціна, встановлювана для кожної позиції (місяця постачання) і на день. Це котирування використовується для повідомлення ринкових цін поза біржею і для проведення розрахунків з розрахунковою палатою біржі. У тих випад​ках, коли біржові котирування не мають під собою конкретних угод, за публікації їх перед ціною ставиться індекс «Н», що означає номінальність котирування.

Середні (average) експортні та імпортні ціни обчислюються на основі даних зовнішньоторговельної статистики шляхом розподілу вартості товарної маси на фізичний обсяг товару і виявляються більш надійними індикаторами, ніж довідкові ціни. Ці середні показники відображають не стільки ціни фактично здійснених у даний період експортно-імпортних угод, скільки експорт чи імпорт, зареєстрований за відповідний часовий інтервал. Такий зсув у часі має особливо велике значення в тих галузях, де спостерігається великий розрив між сезоном продажів і фактичним експортом (наприклад, у торгівлі пиломатеріалами).

Ціни фактичних угод (transaction) є найбільш докладним критерієм для визначення рівня ціни в контракті. Однак ці ціни, як правило, регулярно не публікуються, а з’являються в пресі епізодично лише за  конкретними операціями. Проте зіставлення цін фактичних угод із довідковими дає змогу більш правильно визначити рівень ціни в певному контракті.

Ціни пропозицій великих фірм менш представницькі, ніж ціни фактичних угод, оскільки відображають монопольний характер поставок товару і, по суті, мають характер довідкових цін, оскільки первісні ціни (original price) у результаті узгодження під час укладання угод звичайно знижуються, що взагалі є типовим для договірних цін.

4.  Цінова еластичність попиту

За допомогою характеристик цінової еластичності попиту вимірюється кількісна, а іноді й якісна, реакція покупців на зміну ціни (вартісна чутливість). Але саме продавця професійно цікавить питання, як змінюється купівельний попит на визначений товар за підвищення чи зниження продажних цін.

Для визначення ступеня чутливості попиту на товари до змін у ціні використовується поняття цінової еластичності попиту. Вона визначається відношенням зміни величини попиту (у відсотках) до зміни цін (у відсотках).
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Кількісно еластичність може бути описана в такий спосіб. Коли відсоткове зниження ціни викликає таке ж відсоткове збільшення обсягів продажу товару, має місце еластичний попит, тобто еластичність попиту чисельно більша за одиницю (наприклад, попит на споживчі товари тривалого користування).

У зв’язку з тим, що попит зменшується в міру зростання цін, еластичність вимірюється від’ємними величинами. Втім, для спрощення розрахунків еластичність найчастіше визначають у додатних числах.

Якщо ж відсоткове зниження ціни в точності компенсується відповідним відсотковим зростанням обсягів продажу товару, то спостерігається одинична еластичність попиту, тобто еластичність попиту чисельно дорівнює одиниці.

І, нарешті, якщо зниження ціни викликає дуже незначне зростання обсягів продажу, прийнято говорити про нееластичний попит, тобто еластичність попиту менша за одиницю. Такі товари називаються товарами низькоеластичного попиту (наприклад, споживання хліба змінюватиметься незначно навіть за істотної зміни його ціни).

Але загальним правилом є таке: чим виразніше виявлено ступінь індивідуалізації товару (диференціація споживчої цінності чи вузька вибірковість реклами), тим у менших діапазонах змінюється цінова еластичність попиту на даний товар. На рисунку зображено граничні  значення цінової еластичності.
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Якщо продавець зацікавлений у реалізації власне фізичного обсягу товарної маси, призначеної для збуту, менше ніж у зміні вартості роздрібного товарообігу, пов’язаного з варіацією продажних цін на ринку, то варто зробити аналіз цінової еластичності попиту, що пов’язав би зміну цін, еластичність попиту за позиціями товарного асортименту і розвиток товарообігу.

Взагалі, у практиці маркетингової діяльності попит уважається високоеластичним, якщо за зміни ціни на 1% він змінюється більш ніж на 1%.

Попит швидше за все буде еластичним, якщо:

· товару немає або майже немає заміни чи відсутні конкуренти;

· покупці не відразу помічають підвищення цін;

· покупці повільно змінюють свої купівельні навички і не поспішають із пошуком дешевших товарів;

· покупці вважають, що підвищена ціна виправдана підвищеною якістю товару тощо.

Якщо попит еластичний, продавцям є сенс знижувати ціну допоки немає непропорційного зростання витрат із виробництва та збуту продукції. Знижена ціна зумовить більший обсяг загального прибутку.

[image: image8.wmf]0

0

0

0

Ціна

Ціна

Ціна

Ціна

Кількість

Кількість

Кількість

Кількість

Ц

2

Ц

2

Ц

1

Ц

1

С

1

С

1

С

2

С

2

Д

1

Д

2

Д

4

Д

3


Криві попиту:

Д1 – відносно еластичний попит; 

Д2 – відносно нееластичний попит; 

Д3 – абсолютно нееластичний попит; 

Д4 – абсолютно еластичний попит

Нееластичний попит спостерігається тоді, коли коефіцієнт цінової еластичності менший за одиницю. У цій ситуації зміни в ціні не викликають різких коливань у кількості проданого товару. При цьому можна помітити тенденцію, за якої збільшення цін веде до збільшення обсягів продажу, і навпаки.

Нееластичність попиту спостерігається за таких обставин:

1) товар має достатній ступінь новизни, відсутні ідентичні товари;

2) товар сподобався певній категорії покупців, знайшов свій сегмент;

3) зміна цін не така вже й помітна для споживача;

4) підвищення ціни виправдовується зміною на краще якісних характеристик продукту;

5) зміни в ціні можуть обумовлюватися змінами в економіці (наприклад, інфляційними процесами);

6) за надзвичайних обставин.

Значення коефіцієнта цінової еластичності може змінюватися від нуля до нескінченності. Якщо цей показник дорівнює нулю, то попит не змінюється за будь-якої ціни (абсолютно нееластичний попит). До товарів такої категорії може бути віднесений, наприклад, інсулін. Для хворих на діабет ціна на цей продукт не має значення, оскільки для них він є життєво необхідним. Якщо значення коефіцієнта еластичності прямує до нескінченності, то навіть незначне збільшення ціни може призвести до зникнення будь-якого попиту.

У випадку, коли Ец дорівнює одиниці, попит вважається унітарним. У цьому разі ступені змін попиту і ціни збігаються.

Для характеристики досліджуваного попиту на товар залежно від зміни ціни на цей товар і доходу споживача необхідно врахувати те, що коефіцієнти еластичності зазвичай є різними для короткострокового і довгострокового періоду. При цьому попит на окремі групи товарів неоднаковий, з різною еластичністю реагує на зміну ціни. Для багатьох товарів попит на товар тим еластичніший, чим довший період часу для прийняття рішення, точніше, попит більш еластичний від ціни для довготривалого періоду, ніж для короткострокового. Це має місце тоді, коли адаптація періоду потребує часу. Наприклад, зростання цін на паливо може одразу і вплинути на економію його і позначитися на попиті тільки після заміни або переобладнання паливопереробної апаратури. На інші товари попит може бути більш еластичним для короткострокового, ніж для довгострокового періоду. Так, підвищення цін на товари довгого користування може різкіше вплинути на їх придбання в короткостроковий період, але потім діючий парк цих товарів потребуватиме заміни, і тоді вплив цін на попит буде м’якшим.

Існування різного рівня попиту на продукцію визначає і зміна ціни в умовах ринку. Причому на певних етапах життєвого циклу товару ціна може бути меншою за витрати на виробництво продукції. 

Цінову еластичність поділяють на загальну та індивідуальну. Перша характеризує ринок загалом, другу пов’язують із конкретним товаром. Висока еластичність попиту притаманна більшості товарів на споживчому ринку. Менш еластичним є попит на товари виробничого призначення, особливо на сировину, паливні ресурси.

Для товарів із високою ціновою еластичністю більш прийнятними є методи цінової конкуренції. Для товарів, у яких низька цінова еластичність, доцільно застосовувати методи нецінової конкуренції. За цінової конкуренції продавці впливають на попит головним чином через зміни в ціні. Це досить гнучкий інструмент маркетингу. Водночас такий метод може призвести до так званих «цінових війн», під час яких конкуруючі фірми прагнуть встановити якнайнижчі ціни для залучення споживачів. Унаслідок цього прибуток знижується до мінімуму, хтось і конкурентів, не витримуючи боротьби, залишає ринок, стає банкрутом. Захисну позицію тут може зайняти уряд, відповідним чином регулюючи підприємницьку діяльність.

Ключовими факторами успіху прийнято називати ті, що випливають із вимог ринку і можуть дати фірмі переваги над її конкурентами. Таким фактором, наприклад, може бути «економічна ніша», тобто потреби, не до кінця задоволені існуючими виробниками, які можна задовольнити запропонованим товаром або, що буває частіше, заради яких варто розробляти зовсім новий товар.

Політика нецінової конкуренції (нееластичний попит) орієнтує 
фірми на збільшення товарного збуту, на визначену ціну або продаж з акцентом  на високу якість нової продукції за більш високими цінами.

У такий спосіб зв’язок між зміною продажних цін і купівельним попитом може бути показаний простими співвідношеннями.
Характеристика цінової еластичності попиту
	Спрямованість 
зміни цін
	Характер попиту Ej (рj)**

	
	Еластичний  попит
Ej (рj) > 1
	нееластичний попит
0 < Ej (pj) < 1

	Підвищення*
	Зниження обсягів продажу
	Зростання товарообігу

	Зниження*
	Зростання товарообігу
	Зниження обсягів продажу


* У межах збереження лінійності функції попиту, тобто приблизно ± 33% зміни від вихідного рівня причинного фактора.

** Тут – коефіцієнт прямої еластичності попиту від ціни в абсолютному вираженні.

Реакція покупців на зміну цін

	Значення Ed
	Визначення еластичності попиту
	Реакція покупців

	
	якісне
	кількісне
	за зниження ціни
	за збільшення ціни

	Ed > 1
	Елас-тичний
	Відсоткова зміна кількості товару перевищує відсоткову зміну ціни
	Значно збільшують обсяг закупівель. 
Зростання попиту швидше за зниження ціни
	Значно знижують обсяг закупівель. Зниження попиту швидше за збільшення ціни

	Ed = 1
	Одинична еластич-

ність
	Відсоткова зміна величини попиту на товар дорівнює відсотковій зміні ціни
	Зростання 
попиту прямо пропорційне зниженню 
ціни
	Зниження попиту прямо 
пропорційне 
зростанню 
ціни

	Ed < 1
	Неелас-
тичний
	Відсоткова зміна величини попиту на товар менша за відсоткову зміну ціни
	Зростання 
попиту 
повільніше 
за зниження 
ціни
	Зниження попиту повільніше 
за зростання 
ціни


На рівень еластичності попиту впливають такі фактори:

· кількість і присутність замінників товару. Якщо споживач уважає, що існує безліч аналогічних товарів і послуг, з яких можна зробити вибір, то попит, імовірно, буде високоеластичним щодо ціни. Це означає, що у випадку підвищення цін на товар покупці звернуться до доступнішого за ціною замінника. Зниження цін збільшить реалізацію товарів, відверне покупців від конкурентів або змусить їх зробити покупку.
· важливість і невідкладність потреби, що задовольняється товаром;

· наявність у товару необхідних для його використання доповнень;

· кількість споживаного товару;

· рівень грошових доходів і витрат споживачів;

· наявність конкурентів;

· використання підприємством заходів щодо стимулювання збуту;

· цінова еластичність залежить також від фактора часу. Попит на товар у тривалому періоді більш еластичний, ніж у короткому; у короткому ж інтервалі часу попит залежно від ціни більш істот​ний.
Із точки зору маркетингу необхідно враховувати ще низку обставин. Так, прихильність до тієї чи іншої торгової марки створює нееластичний попит, оскільки споживачі розглядають ту чи іншу марку товару як відмітну і можуть не погоджуватися зі заміною. Крім того, ціна має неоднакову значимість для різних сегментів ринку, оскільки не всі споживачі однаково сприймають її. Залежно від орієнтації покупок споживачі поділяються на такі типи:

· заощадливі покупці, що мають високу чутливість до цін, якості та асортименту товарів;

· персоніфіковані покупці, що приділяють менше уваги цінам і більш чутливо реагують на «образ» товару, обслуговування та ставлення до себе продавця;

· етичні покупці, готові пожертвувати низькими цінами і широтою асортименту заради підтримки невеликих фірм;

· апатичні покупці, що приділяють основну увагу зручності, комфорту незалежно від цін.

5. Законодавче регулювання процесів ціноутворення в Україні. Закони України «Про ціни і ціноутворення», «Про обмеження монополізму та недопущення недобросовісної конкуренції у підприємницькій діяльності» та інші нормативні документи. Регулювання цін у промислово розвинених країнах
На сьогодні в Україні існує певна система впливу на процеси ціноутворення. Ця система, з одного боку, обмежує підприємства у визначенні ціни, а з іншого – створює більш-менш справедливі умови функціонування для усіх учасників економічних відносин, сприяє створенню вільного конкурентного середовища, обмежує розвиток негативних тенденцій: монополістичного ціноутворення, штучного підвищення цін на товари першої необхідності тощо.

Регулювання процесів ціноутворення в Україні ґрунтується на системі законів і законодавчих актів, основними з яких є:

· Закон України «Про ціни і ціноутворення»;

· Закон України «Про обмеження монополізму та недопущення недобросовісної конкуренції у підприємницькій діяльності»;

· нормативні документи Верховної Ради України;

· нормативні документи Кабінету Міністрів України;

· нормативні документи Державної податкової адміністрації України;

· роз’яснення Вищого арбітражного суду України;

· нормативні документи органів місцевого самоврядування.

Дія Закону України «Про ціни і ціноутворення» від 3.12.1990 р. № 507-ХІІ поширюється на всі підприємства та організації незалежно від форм власності, підпорядкованості й методів організації праці та виробництва. Цей Закон спрямований на забезпечення:

· рівних економічних умов і стимулів для розвитку всіх форм власності, економічної самостійності підприємств, організацій та адміністративно-територіальних регіонів країни;

· збалансованого ринку засобів виробництва, товарів і послуг;

· протидії монопольним тенденціям виробників продукції, товарів і послуг;

· об’єктивних співвідношень у цінах на промислову і сільськогосподарську продукцію, що забезпечує еквівалентність обміну;

· розширення сфери застосування вільних цін;

· підвищення якості продукції;

· соціальних гарантій, в першу чергу, для низькооплачуваних і малозабезпечених громадян, включаючи систему компенсаційних виплат у зв’язку із зростанням цін і тарифів;

· створення необхідних економічних гарантій для виробників;

· орієнтації цін внутрішнього ринку на рівень світового ринку.

Законом декларується вільне встановлення цін (тарифів) на всі види продукції, товарів і послуг, за винятком тих, за якими здійснюється державне регулювання цін (тарифів). Характер державного регулювання цін висвітлюється у статтях 8, 9 і 10 Закону. Згідно з цими статтями державне регулювання цін (тарифів) здійснюється шляхом установлення:

· державних фіксованих цін (тарифів);

· граничних рівнів цін (тарифів) або граничних відхилень від державних фіксованих цін (тарифів).

Державні фіксовані та регульовані ціни (тарифи) встановлюються на ресурси, які суттєво впливають на загальний рівень і динаміку цін, на товари і послуги, що мають вирішальне соціальне значення, а також на продукцію, товари і послуги, вироб​ництво яких зосереджено на підприємствах, що мають монопольне становище на ринку.

Ціни (тарифи) на житлово-комунальні послуги (в тому числі на електроенергію і природний газ для комунально-побутових потреб населення України), послуги громадського транспорту і зв’язку встановлюються Кабінетом Міністрів України за погодженням із Верховною Радою України.

Зміна рівня державних фіксованих і регульованих цін (тарифів) на окремі види продукції, товарів і послуг здійснюється в порядку і в строки, що визначаються тими органами, які відповідно до цього Закону затверджують або регулюють ціни (тарифи). Зміна державних фіксованих і регульованих цін (тарифів) може здійснюватись у зв’язку зі зміною умов виробництва та реалізації продукції, що не залежать від господарської діяльності підприємств.

У розділі III Закону висвітлюються питання, пов’язані з контролем за цінами. Визначено, що державний контроль за цінами здійснюється у разі встановлення та застосування державних фік​сованих і регульованих цін (тарифів). При цьому в сфері дії вільних цін контролюється правомірність їх застосування та додержання вимог антимонопольного законодавства.

Стаття 14 Закону встановлює відповідальність за порушення державної дисципліни цін. Згідно з цією статтею вся необґрунтовано одержана підприємством, організацією сума виручки в результаті порушення державної дисципліни цін і чинного порядку визначення вартості будівництва, здійснюваного із залученням коштів Державного бюджету України, місцевих бюджетів, а також коштів державних підприємств, установ та організацій, підлягає вилученню в дохід відповідного бюджету залежно від підпорядкованості підприємства, організації. Крім того, в позабюджетні фонди місцевих рад стягується штраф у двократному розмірі необґрунтовано одержаної суми виручки. Вказані суми списуються з рахунків підприємств та організацій в банківських установах за рішенням суду (арбітражного суду). Особи, винні в порушенні порядку встановлення та застосування цін (тарифів), притягуються до адміністративної або кримінальної відповідальності.

Іншим законом, що справляє значний вплив на процеси ціноутворення, є Закон України «Про обмеження монополізму та не​допущення недобросовісної конкуренції у підприємницькій діяль​ності» від 18.02.1992 р. № 2132-ХІІ. Цей Закон визначає правові основи обмеження монополізму і запобігання йому, недопущення недобросовісної конкуренції у підприємницькій діяльності та здійснення державного контролю за додержанням норм антимоно​польного законодавства. Стаття 4 Закону дає визначення діям, що вважаються зловживанням монопольним становищем на рин​ку. Згідно з цією статтею зловживанням монопольним становищем вважаються:

· обмеження або припинення виробництва, а також вилучення з обороту товарів, що призвели або можуть призвести до створення або підтримки дефіциту на ринку чи встановлення монопольних цін;

· часткова або повна відмова від реалізації чи закупівлі товару за відсутності альтернативних джерел постачання або збуту, що призвели або можуть призвести до створення або підтримки дефіциту на ринку чи встановлення монопольних цін;

· установлення дискримінаційних цін (тарифів, розцінок) на свої товари, що обмежують права окремих споживачів;

· установлення монопольно високих цін (тарифів, розцінок) на свої товари, що призвело або може призвести до порушення прав споживачів;

· установлення монопольно низьких цін (тарифів, розцінок) на свої товари, що призвело або може призвести до обмеження конкуренції.

Додатково до статті 4 Закону стаття 5 визначає, що антиконкурентними узгодженими діями визнаються погоджені дії (угоди), що призвели або можуть призвести до встановлення (підтримання) монопольних цін (тарифів), знижок, надбавок (доп​лат), націнок.

Окрім зазначених законів, в Україні є чинними нормативні документи, що визначають порядок ціноутворення на конкретні товари чи послуги. Серед цих нормативних актів такі:

· Закон України «Про державне регулювання виробництва і реалізації цукру» від 17.06.1999 р. Відповідно до пункту 1 статті 6 Закону щорічно до 1 січня наступного року Кабінет Міністрів України згідно з пропозиціями агропромислового комплексу Ук​раїни визначає мінімальну ціну на цукровий буряк, що поставляється для виробництва цукру;

· постанова Національної комісії з регулювання електроенергетики України від 18.03.1999 р. № 337 «Про затвердження граничного рівня оптової ціни на газ природний, що використовується для потреб населення, і тарифів на послуги з транспор​тування та розподілу газу природного для споживачів України»;

· наказ Міністерства транспорту України від 14.02.2000 р. № 53 «Про затвердження тарифів на перевезення пасажирів, багажу та вантажобагажу залізничним транспортом у внутрішньодержавному сполученні»;

· наказ Міністерства фінансів України від 28.03.2000 р. № 65 «Про затвердження цін на дорогоцінні метали, що скуповуються у населення».

Варто зазначити, що разом із регулюванням цін внутрішнього ринку в Україні здійснюється регулювання цін на експортовану продукцію. Цей процес відбувається із застосуванням механізму індикативних цін. Методика формування та використання індикативних цін регламентується наказом Міністерства зовнішніх економічних зв’язків і торгівлі України (МЗЕЗіТ України) від 8.08.1996 р. № 506. 

Під індикативними цінами розуміються ціни на товари, які відповідають цінам, що склалися чи складаються на відповідний товар на ринку експорту (імпорту) на момент здійснення експортної (імпортної) операції з урахуванням умов поставки та умов здійснення розрахунків, визначених згідно із законодавством України. Індикативні ціни формуються за декількома основними напрямами (залежно від виду товару та режиму його експорту з України / імпорту в Україну): 

· на товари походженням з України, щодо імпорту яких в інші країни вжито в будь-яких видах антидемпінгових заходів, а також щодо імпорту яких в інші країни існують зобов’язання (в тому числі односторонні) у зв’язку із призупиненням антидемпінго​вих компенсаційних заходів. Наявність таких заходів і процедур МЗЕЗіТ України визначає відповідно до офіційної інформації, наданої йому центральними органами державної виконавчої влади в установленому порядку та відповідній формі;

· на товари походженням з України, щодо імпорту яких в ін​ші країни вірогідна загроза вжиття антидемпінгових заходів, – з метою запобігання їм. Вірогідність застосування таких заходів і процедур МЗЕЗіТ України визначає відповідно до офіційної інформації, наданої йому центральними органами державної виконавчої влади в установленому порядку та відповідній формі; 

· на товари походженням з України, імпорт яких обмежений в певні країни світу згідно з відповідними міжнародними угодами України або іншими (в тому числі односторонніми) міжнародними зобов’язаннями України; 

· на товари походженням з України, експорт (імпорт) яких з України (в Україну) здійснюється в межах спеціальних режимів (процедур) та інших режимів нетарифного регулювання (на період дії таких режимів), встановлених згідно з чинним законодавством України та її міжнародними зобов’язаннями.

Згідно із затвердженим відповідно до чинного законодавства Ук​раїни переліком індикативних цін фахівцями Держзовнішінформу проводиться моніторинг відповідних ринків експорту товарів українського походження з використанням таких інформаційних джерел:

· біржові котирування;

· ціни спеціалізованих аукціонів з торгівлі окремими видами продукції;

· довідкові ціни спеціалізованих комерційних видань і публікацій, у тому числі відео, комп’ютерних, електронних та інших подібних банків даних;

· статистичні дані митних, фінансових, банківських, інформаційних та інших державних органів та установ і недержавних організацій України;

· комерційні пропозиції, листи, протоколи намірів, прейскуранти та каталоги на продукцію відомих фірм, підприємств, порівняльні індекси цін;

· звіти та довідки торговельно-економічних місій у складі посольств України за кордоном;

· контрактна практика поставок товарів, що підлягають реєстрації в МЗЕЗіТ України;

· прейскуранти та відпускні ціни українських товаровиробників;

· інші інформаційні джерела.

Індикативні ціни, затверджені МЗЕЗіТ України, є обов’язко​вими до використання суб’єктами зовнішньоекономічної діяльності всіх форм власності під час укладення та здійснення всіх видів зовнішньоекономічних угод.

Контроль за дотриманням експортерами рівнів індикативних цін здійснюється таким чином:

· відповідність цін на товари, зовнішньоекономічні угоди по яких підлягають реєстрації чи потребують отримання ліцензії в МЗЕЗіТ України, індикативним цінам контролюється фахівцями управління ринкової кон’юнктури та цінової інформації МЗЕЗіТ України. Ціна товару зазначається в картці реєстрації (обліку) контракту чи ліцензії і не потребує додаткового обґрунтування експортером для митних, податкових та інших державних органів; 

· відповідність цін на товари, зовнішньоекономічні угоди по яких не підлягають реєстрації чи не потребують отримання ліцензії в МЗЕЗіТ України, індикативним цінам контролюється митними органами України у порядку, встановленому Держмиткомом України за погодженням з МЗЕЗіТ України.

У разі відхилення ціни угоди від індикативної ціни на товари, угоди щодо яких підлягають реєстрації чи потребують отримання ліцензії в МЗЕЗіТ України, заявник подає додаткові документи, що підтверджують обґрунтованість можливого відхилення, висновки Державного інформаційно-аналітичного центру моніторингу зовнішніх товарних ринків, який уповноважений підготовлювати експертні висновки для МЗЕЗіТ України під час прове​дення Міністерством офіційних експертиз, або висновки однієї з уповноважених експертних організацій.

У разі відхилення ціни угоди від індикативного рівня на товари, угоди щодо яких не підлягають реєстрації чи ліцензуванню в МЗЕЗіТ України, для митного оформлення таких товарів потрібно надати лист-погодження, який видається МЗЕЗіТ України, або експертний висновок Державного інформаційно-аналітичного центру моніторингу зовнішніх товарних ринків, який уповноважений надавати експертну допомогу підприємствам, установам та організаціям під час здійснення ними зовнішньоекономічної діяльності, на основі наданих заявником додаткових документів, що підтверджують обґрунтованість такого відхилення.

Приклади розв’язання задач

Задача 1

Як повинен змінитися обсяг реалізації Qн при зниженні цін, якщо стара ціна РСТ = 200 грн, а нова ціна Рн = 170 грн при базовому обсязі реалізації    Qст = 500 одиниць? Оцінити при різних варіантах еластичності попиту:

а) Ес = 1,0;

б) Ес = 0,51;

в) Ес = 2,14.

Розв’язання:
Обсяг реалізації при зниженні ціни розрахуємо за формулою:

Qн = Qст · (2 + ΔtP · Еп) / (2 - ΔtP · Еп),

де Qст, Qн – старий і новий обсяг реалізації, од.;

Еп – коефіцієнт еластичності попиту;

ΔtP – темп зміни приросту ціни:

ΔtP = 2 (| Pн - Pст |) / (Pн + Pст).

Розрахуємо темп зміни ціни:

ΔtP = 2 * (| 170 - 200 |) / (170 + 200) = 0,162

Розрахуємо нові обсяги реалізації.

При Еп = 1,0:

Qн = 500 * (2 + 0,162 * 1) / (2 - 0,162 * 1) = 588 од.

При Еп = 0,51:

Qн = 500 * (2 + 0,162 * 0,51) / (2 - 0,162 * 0,51) = 543 од.

При Еп = 2,14:

Qн = 500 * (2 + 0,162 * 2,14) / (2 - 0,162 * 2,14) = 710 од.

Очевидно, що чим більший коефіцієнт еластичності, тим більшою мірою змінюється обсяг реалізації.

Задача 2

Фірма «Лампочка», що виробляє світлотехнічну продукцію, запустила нову технологічну лінію для виробництва світильників, інвестувавши в неї 1,5млн грн. Плановий випуск нової продукції Q=50000 світильників на рік.

Змінні витрати на одиницю продукції Взм=12грн. Постійні витрати на виробництво і збут продукції ВП =320 тис. грн. на рік.

Визначити ціну нового світильника, застосовуючи такі методи, що належать до витратної моделі ціноутворення:

1) метод надбавок, за умови, що ця фірма хоче встановити надбавку в розмірі 20%:

а)  від собівартості товару – HS ;

б)  від ціни його продажу – HЦП.

2)  метод забезпечення цільового прибутку на інвестований капітал, якщо фірма хоче отримувати 20% прибутку з інвестицій щорічно.

Розв’язання:
Собівартість нової продукції:
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Ціна нового товару повинна бути на рівні:

1а) якщо фірма хоче встановити надбавку 20% від собівартості товару: 
[image: image10.wmf].
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 1б) якщо фірма хоче встановити надбавку 20% від ціни продажу товару: 
[image: image11.wmf].
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2) якщо  фірма  хоче  отримати  20%  прибутку  на   інвестований капітал щорічно: 
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де Hпр – надбавка до прибутку з інвестицій, %;

    Кінв  – інвестиції для виробництва світильників, грн.;

Задача 3

Спрогнозувати зміну обсягів продажу товару підприємства при зміні ціни на товар, якщо постійні витрати на виробництво товару на підприємстві склали 50000 грн. Ці постійні витрати включають витрати на маркетинг, амортизацію, науково-дослідні роботи, банківські кредити, ціну складування:
«маркетинг» – 13000  грн.

«амортизацію» – 21000 грн.

«НДР» – 12000 грн.

«банківські кредити» – 2500 грн.

«ціну складування» – 1500 грн.

Усього – 50000 грн.

Розв’язання:
Змінні витрати на одиницю продукції складають 30 грн, тоді повні витрати на виробництво всієї продукції дорівнюватимуть:

В=50000+30∙N,

де В – загальні витрати виробництва;

    N – обсяг продажу (кількість проданих одиниць товару).

На другому етапі даного розрахунку необхідно зробити прогноз обсягів продажу від ціни на новий товар. 
Обсяг продажу нового товару досить приблизно можна розрахувати для кожного сегмента ринку за період t за формулою:
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де r – норма проникнення на ринок нових покупців за період t;

Значення r можна прийняти в таких межах r=0,1…0,6, тобто за кожний наступний період кількість покупців буде збільшуватися на 10-60%.

q  – частка споживачів на даному ринку, які за час t  придбають товар.

Для подальших розрахунків величину q визначають, виходячи з аналізу продажу старого товару за минулі роки, або методом анкетування чи опитування потенційних покупців.

q = k∙Qi = (0,2-0,6)∙ Qi,                             

де Qi  – ємність ринку визначена; 

k – коефіцієнт, який враховує зменшення кількості покупок нового товару через недостатню обізнаність про цей товар чи недостатню рекламу.

Припустимо, Qi=4500шт. Тоді q=0,206∙4500=900шт., що складатиме:
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;(х=q=20%=0,2, тобто з часом t 20% покупців куплять новий товар.

Розрахуємо обсяг продажу на п’ятирічний період за формулою:
За перший рік:

N1 =r ∙ q(1-r)t-1 = 0,6∙0,2∙(1-0,3)1-1  = 0,12

За другий рік:

N2 =0,6∙0,2∙0,72-1  = 0,084

За третій рік:

N3 =0,6∙0,2∙0,73-1  = 0,06

За четвертий рік: 

N4 =0,6∙0,2∙0,74-1  = 0,04

За п’ятий рік:

N5 =0,6∙0,2∙0,75-1  = 0,02

Отже, на тертій рік реалізація даного товару зменшиться 12% до 6%, якщо не вжити необхідних заходів.

Таким чином, п’ятирічний обсяг продажу складає:

N=12+8,4+6,0+4,0+2,1= 32,5 % від загальної кількості даного нового товару, який надійшов  на ринок в даному регіоні  чи на певний територіальний ринок.

Величину цього ринку, тобто кількість товару на ньому можна прийняти в межах (для товарів широкого вжитку)

Nзаг =(50 000 – 500 000) шт.
Отже, при Nзаг = 100 000 шт. вашого товару буде продано біля 32 %, тобто

N = Nзаг ∙0,32%= 100 000∙0,32 = 32 000 шт.
Звідси максимальна кількість товару, що може реалізувати на даному ринку складає 32 000 шт.

Припустимо, що дана кількість товару буде реалізована за ціною 10 грн за одиницю, а при ціні 50 грн за одиницю реалізація буде рівна 0.

Залежність обсягів продажу від ціни носить лінійний характер, тобто y=a+bx, або нахил кривої N=f(Ц) буде залежати від кутового коефіцієнта k.

Теорія статистики та ймовірності (Венсель) рекомендує певні кроки зменшення чи збільшення обсягів продажу від ціни:

	50
	0
	0
	0
	0

	40
	2500
	4000
	8000
	9000

	30
	5000
	8000
	16000
	18000

	20
	10000
	16000
	24000
	27000

	10
	12500
	20000
	32000
	36000

	5
	15000
	24000
	40000
	45000


Примітка:   Крок    зменшення   залежності    обсягу    продажу    від ціни визначається дослідним шляхом методом пробного маркетингу, тому наведена шкала досить умовна, вона не враховує характеристик товару, його властивостей, престижності тощо.

Найчастіше можна прийняти такі кроки:

100; 150; 200; 250; 300; 400; 500; 600; 700; 800; 1000; 1250; 1500; 2000; 2500  тощо.

Тоді звівши дані розрахунки в таблицю 1 побудуємо за її даними графік залежності обсягу продажу від ціни.

	№ з/п
	Ц- ціна одиниці товару (грн.)
	N – продаж (кількість одиниці товару)

	1
	10
	32000

	2
	20
	24000

	3
	30
	16000

	4
	40
	8000

	5
	50
	0


За даними наведеної вище таблиці  побудуємо графік залежності обсягів продажу від ціни N=f(Ц).
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За цим графіком для будь-якої ціни відразу може бути визначений відповідний обсяг продажу, і навпаки – за обсягом продажу – ціна.

Більш точно залежність між обсягом продажу та ціною може бути визначена аналітично. Залежність N=f(Ц) носить лінійний характер, тобто описується рівнянням прямої лінії з кутовим коефіцієнтом k. Тобто, 

y=a+bx

У нашому випадку, y – це обсяг продажу  (N), х – ціна (Ц), а і b – коефіцієнти, що визначають взаємозв’язок між ціною і обсягом продажу. Таким чином, рівняння набуває вигляду:

N = a+b∙Ц

Використовуючи дані таблиці прогнозу методом найменших квадратів визначимо значення коефіцієнтів «a» і «b».

∑N = a∙n + b∙∑Ц,

∑N∙Ц= a∙∑Ц + b∙∑Ц2
де n – кількість членів у вибірці, n=5.

Для визначення коефіцієнтів «a» і «b»  складемо допоміжну таблицю.
Визначення коефіцієнтів «a» і «b»
	№ з/п
	«Ц»
	«N»
	«Ц∙N»
	«Ц2»
	«n»
	Примітка

	1
	10
	32000
	32000
	100
	
	

	2
	20
	24000
	48000
	400
	
	

	3
	30
	16000
	48000
	900
	
	

	4
	40
	8000
	32000
	1600
	
	

	5
	50
	0
	0
	2500
	
	

	∑
	150
	80000
	160000
	5500
	5
	


Підставивши дані таблиці 2 в рівняння визначимо цифрові значення коефіцієнтів «a» і «b».

80 000=а∙5+ b∙150∙30
1600 000 = a∙150+ b∙5500
Обчислимо систему рівнянь відносно  «a» і «b». Помноживши рівняння  на 30, отримаємо:

    2 400 000 =  150а+ 4500b     Віднімемо від 1-го рівняння 2-ге

-   1 600 000 = 150а+ 5500b    
800 000 = -1000b

Отже, -1000b = 800 000, тоді b= -800;

Підставимо значення b в 1-ше рівняння,  визначимо «a».

80 000 = а∙5+ (-800∙150), звідки а= 40 000

Отже, рівняння залежності обсягів продажу від ціни має вигляд:

N=40 000-800Ц

де N – обсяг продажу нового товару;

Ц – ціна одиниці нового товару.            

Задача 4

Як повинен змінитися обсяг реалізації Qн при зниженні цін, якщо стара ціна РСТ = 200 грн, а нова ціна Рн = 170 грн при базовому обсязі реалізації    Qст = 500 одиниць? Оцінити при різних варіантах еластичності попиту:

а) Ес = 1,0;

б) Ес = 0,51;

в) Ес = 2,14.

Розв’язання:
Обсяг реалізації при зниженні ціни розрахуємо за формулою:

Qн = Qст · (2 + ΔtP · Еп) / (2 - ΔtP · Еп),

де Qст, Qн – старий і новий обсяг реалізації, од.;

Еп – коефіцієнт еластичності попиту;

ΔtP – темп зміни приросту ціни:

ΔtP = 2 (| Pн - Pст |) / (Pн + Pст).

Розрахуємо темп зміни ціни:

ΔtP = 2 * (| 170 - 200 |) / (170 + 200) = 0,162

Розрахуємо нові обсяги реалізації.

При Еп = 1,0:

Qн = 500 * (2 + 0,162 * 1) / (2 - 0,162 * 1) = 588 од.

При Еп = 0,51:

Qн = 500 * (2 + 0,162 * 0,51) / (2 - 0,162 * 0,51) = 543 од.

При Еп = 2,14:

Qн = 500 * (2 + 0,162 * 2,14) / (2 - 0,162 * 2,14) = 710 од.

Очевидно, що чим більший коефіцієнт еластичності, тим більшою мірою змінюється обсяг реалізації.

Навчальна дисципліна  «Маркетингова товарна політика»

1. Життєвий цикл товарів. Особливості окремих етапів життєвого циклу товару
Випустивши новинку на ринок, керівництво сподівається на її довге і щасливе життя. Хоча ніхто не розраховує, що товар буде продаватися вічно, фірма прагне забезпечити одержання пристойного прибутку як компенсацію за всі зусилля і ризик, пов'язаний з появою нового товару. В кожного товару є власний життєвий цикл, хоча характер і довжину цього циклу передбачити важко.

Життєвий цикл товару (ЖЦТ) –  зміна обсягу продажів протягом часу його існування.

Концепція життєвого циклу товару описує збут продукту, прибуток, конкурентів і стратегію маркетингу з моменту початку розробки товару і до його зняття з ринку. Вона була вперше опублікована Теодором Левітом у 1965 р. Ця концепція виходить із того, що будь-який товар рано чи пізно витісняється з ринку іншим, тобто товару відведений певний термін життя, протягом якого він проходить певні етапи (стадії, фази). 

Мета маркетингу полягає в тому, щоб максимально продовжити термін перебування товару на ринку. При цьому доводиться деякі етапи скорочувати, а деякі – розтягувати, користуючись інструментами регулювання попиту.

Графічна модель ЖЦТ являє собою криву попиту (продажів, збуту) товару, побудовану за даними вимірювання параметрів ринку за прогнозними даними.


Рисунок -  Зміна обсягу продажів і прибутку протягом життєвого циклу товару
Етапи життєвого циклу товару:
1.Розробка нового товару. Це створення оригінального товару чи модифікація існуючого товару, випуск нової торгової марки силами науково-дослідного відділу компанії. У цей час обсяг продажів дорівнює нулю, а витрати зростають у міру наближення до заключних стадій процесу.

2. Виведення товару на ринок. Це етап життєвого циклу, на якому новий товар уперше надходить у продаж, він починається з першої появи товару на ринку. Торгівля на цьому етапі часто збиткова і прибутки невисокі, тому що обсяг реалізації малий і збільшується повільно, великі витрати на поширення та стимулювання збуту. Збутові мережі виявляють обережність стосовно товару, тому багато засобів необхідно для залучення дистриб’юторів і створення складських запасів. Витрати на стимулювання збуту досить високі тому, що необхідно інформувати покупців про новий товар і дати їм можливість випробувати його. Технологія ще недостатньо освоєна, виробник не визначився у виборі виробничого процесу. Компанія випускає базові моделі товару, модифікації товару відсутні. Конкуренція на цьому етапі обмежена, адже її можуть скласти тільки товари-замінники. Споживачами тут є новатори, готові йти на ризик у випробуванні нового товару. На цій фазі дуже високий ступінь невизначеності. І чим революційніша інновація, тим вище рівень  невизначеності.
Метою всіх маркетингових заходів є створення ринку нового товару. На цій фазі великі витрати виробництва, а витрати на стимулювання збуту досягають зазвичай найвищого рівня.

При виведенні на ринок нового товару компанія може прийняти одну з декількох маркетингових стратегій. Вона може встановити верхній чи нижній рівень для кожної з маркетингових перемінних – ціни, просування, поширення і якості товару. Наприклад, беручи до уваги тільки ціну і стимулювання, керівництво може вирішити випустити товар із високою ціною і низькими витратами на стимулювання збуту (тактика повільного зняття вершків). Застосовувати цю тактику є сенс у тих випадках, коли розмір ринку невеликий, більшість потенційних покупців інформовані про товар і готові платити за нього високу ціну («покупці-новатори»), а потенційних конкурентів небагато. Якщо ж основна маса покупців невеликого ринку має слабке уявлення про товар, то необхідні заходи для інформування та переконання покупців. 

Висока ціна в поєднанні з інтенсивним стимулюванням забезпечують швидке зняття вершків із заможної частини покупців.

З іншого боку, для нового товару можна встановити низьку стартову ціну й інтенсивно стимулювати збут (тактика швидкого проникнення). Ця тактика забезпечує найбільш швидке і повне завоювання ринку і захоплення найбільшої  його частки. Застосовувати її є сенс у тих випадках, коли ринок великий, потенційні покупці чуттєві до ціни і незнайомі з товаром, а виробничі витрати в розрахунку на одиницю товару тим нижчі, чим більший масштаб виробництва і багатший досвід компанії у виробництві даного товару. Слабке стимулювання при низькій ціні (тактика повільного проникнення) доцільне тоді, коли обмежені фінанси не дозволяють витрачати великі суми на виведення товару.

Компанія повинна обирати стратегію виведення товару на ринок відповідно до передбачуваного позиціювання товару. 

Початкова стратегія – це усього лише перший крок маркетингового плану всього життєвого циклу товару.

Характеристики:
· Продаж: невисокий рівень продажів.

· Витрати: високі в розрахунку на покупця.

· Прибуток: негативний (збиток).

· Покупці: новатори.

· Конкуренти: дуже мало.

Маркетингові цілі: створити можливість ознайомлення з товаром і спробувати його.

Стратегії:
· Товар: базовий.

· Ціна: дорівнює витратам плюс фіксований прибуток.

· Поширення: вибіркове.

· Реклама: ознайомлення з товаром перших прихильників і дилерів.

· Стимулювання збуту: інтенсивне, щоб зацікавити покупців.

3.  Етап зростання. Якщо на новий товар є попит, то він переходить до етапу зростання, на якому обсяг продажів починає стрімко підвищуватися. На цьому етапі звичайно відбувається визнання товару покупцями: перші з них продовжують купувати, нові покупці наслідують їх приклад, особливо якщо вони чують гарні відгуки. Охоплення ринку збільшується. Конкуруючі фірми звертають увагу на цей товар і пропонують свої, аналогічні. Вони додають товару нові властивості, і ринок розширюється. Збільшення кількості конкурентів обумовлює збільшення кількості дистриб’юторів. Прибутки досить високі, конкуренція обмежена. За допомогою інтенсивних заходів щодо стимулювання збуту місткість ринку значно збільшується. Ціни трохи знижуються, оскільки виробник забезпечує великий обсяг продукції за випробуваною технологією. Маркетингові витрати розподіляються на збільшений обсяг продукції. Споживачами на цьому етапі є люди, що визнають новий товар. Зростає обсяг повторних і багаторазових покупок. Інформування ринку про новий товар залишається актуальним, але тепер компанія повинна зважати ще й на конкуренцією.

Цей етап забезпечує зростання прибутків, тому що відношення обсягу продажів до витрат на стимулювання безупинно збільшується, а вартість виробництва одиниці продукції знижується. Щоб довго зберігати високий рівень продажів, компанія використовує кілька стратегій. Вона поліпшує якість товару, розробляє нові властивості та моделі товару. Вона опановує нові сегменти ринку й нові канали поширення. У рекламі акцент від ознайомлення з товаром зміщається в бік переконання здійснити покупку, і в потрібний момент компанія знижує ціни, щоб залучити нових покупців.

На етапі зростання компанія стикається з необхідністю компромісу між значною часткою ринку і високим поточним прибутком. Витрачаючи значні засоби на вдосконалення товару, стимулювання збуту і поширення, компанія може завоювати домінуюче положення. Але при цьому вона відмовляється від максимального поточного прибутку, сподіваючись повернути його на наступному етапі.

Характеристики:
· Продаж: обсяг продажів швидко зростає.
· Витрати: середні в розрахунку на покупця.

· Прибуток: підвищується.

· Покупці: ранні послідовники.

· Конкуренти: зростання кількості.

Маркетингові цілі: максимально розширити частку ринку. 

Стратегії:
· Товар: запропонувати вдосконалені варіанти товару, сервіс і гарантії.

· Ціна:  дозволяє проникнути на ринок.

· Поширення: інтенсивне.

· Реклама: ознайомлення з товаром та стимулювання інтересу до нього масового ринку.

· Стимулювання збуту: скоротити заходи щодо стимулювання, оскільки попит підвищується
4. Етап зрілості. В деякий момент зростання продажів товару сповільнюється, тому що більшість покупців уже його придбала, і продукт переходить на етап зрілості. Цей етап звичайно триває довше від попередніх етапів і ставить перед менеджерами з маркетингу низку серйозних проблем.

Зростання продажів сповільнюється, адже з'являється багато виробників і велика кількість товару. Товар переходить у розряд традиційних. Споживачі   тут – люди, які повільно визнають переваги товару, й консерватори. Стає більш твердою конкуренція. Конкуренти починають знижувати ціни, збільшувати витрати на рекламу та стимулювання збуту і збільшувати витрати на дослідження й розробки з метою пошуку кращих моделей товару. Це призводить до падіння прибутку. Слабкі конкуренти витісняються більш сильними.

Із метою задоволення потреб покупців, що змінюються, компанії необхідно піклуватися про зміну ринку, товару і маркетингового комплексу.

· Зміна ринку. На цьому етапі компанія намагається збільшити споживання існуючого товару. Вона шукає нових споживачів і нові сегменти ринку, а також способи збільшення споживання наявними покупцями.

· Зміна товару. Компанія може також змінити властивості товару, такі як якість, технічні характеристики чи стиль, щоб залучити нових споживачів. Вона може поліпшити якість і продуктивність товару: тривалість його використання, надійність, чи, наприклад, швидкість, смак. Можна додати додаткових  характеристик, що вплинуть на корисність товару, його безпеку чи зручність. Окрім того, фірма може поліпшити стиль і привабливість товару.

· Відновлення маркетингового комплексу. Компанія може збільшити продаж, змінивши один чи декілька елементів комплексу маркетингу. Наприклад, вона може знизити ціни для залучення нових споживачів і покупців товарів конкурентів. Вона може вдосконалити рекламну кампанію чи використовувати агресивні заходи для стимулюванню збуту: пільгові знижки для продавців, купони, що дають право на знижку, премії та конкурси. Нарешті, компанія може запропонувати покупцям більш досконалі форми обслуговування.

Характеристики:

· Продаж: пік продажів.

· Витрати:  низькі з розрахунку на покупця. 

· Прибуток: високий.

· Покупці: пізня більшість.
· Конкуренти: стала кількість, що починає скорочуватися.

Маркетингові цілі:  максимально збільшити прибуток, відстоюючи свою частку ринку.

Стратегії: 

· Товар: виробляти різноманітну номенклатуру торгової марки та її моделей.

· Ціна: дозволяє дати гідну відсіч конкурентам. 

· Поширення: інтенсивне.

· Реклама: підкреслювати відмінності та переваги торгової марки.

· Стимулювання: збільшити заходи для стимулювання збуту для переключення покупців на свою торгову марку.

5. Спад (занепад). Етап життєвого циклу товару, на якому відбувається падіння продажів товару. Збут може знизитися до  нуля чи  залишатися  на низькому рівні довгий час. Продажі падають із багатьох причин, включаючи технічний прогрес (поява нового, більш досконалого, зміна смаків споживачів і зростання конкуренції). При падінні продажів і прибутків багато фірм йдуть із ринку, а  товари що залишилися, можуть звузити ринок товару. Вони можуть залишити менші сегменти  ринку і другорядні канали  збуту чи  скоротити витрати на стимулювання збуту, знизивши за рахунок цього ціни. Споживачі втрачають інтерес до товару а їх кількість скорочується. Основна маса споживачів – консерватори.

Підтримка слабкого товару може виявитися для компанії надто дорогою справою, тому фірмі необхідно звертати більше уваги на свої старіючі товари. Перше завдання – виявлення товарів, що перейшли на етап спаду, за допомогою регулярного аналізу тенденцій продажів, частки ринку, розміру прибутку. 

Потім керівництво по відношенню до кожного товару, що  знаходиться в стадії спаду, повинно вирішити, чи підтримувати його (щоб отримати останній прибуток) чи зняти цей товар із виробництва (щоб запобігти великим фінансовим тратам).
Керівництво може вирішити підтримати свою торгову марку, не змінюючи її, сподіваючись, що конкуренти залишать цю галузь. Фірма також може вирішити репозиціювати торгову марку, сподіваючись знову помістити її на стадію зростання.
Керівництво може вирішити скоротити будь-які витрати (виробництво й устаткування, підтримка, дослідження і розробка, реклама, торговий персонал) і сподіватися, що продажі при цьому підвищаться. У разі успіху, це на короткий період часу збільшить прибуток. Керівництво може також припинити випуск товару. Воно може продати його іншій компанії чи просто позбутися його, розпродавши майно за ціною можливої реалізації.

Характеристики:
· Продаж: падіння обсягу продажів.

· Витрати: низькі в розрахунку на покупця. 

· Прибуток: падіння обсягу.

· Покупці: консерватори.

· Конкуренти: кількість, що скорочується.

Маркетингові цілі: скоротити витрати та викачати ресурси з торгової марки.

Стратегії:
· Товар: припинити виробництво слабких товарів.

· Ціна: знижена.

· Поширення: вибіркове (доцільно відмовитися від неприбуткових каналів поширення).

·  Реклама: скоротити до рівня, необхідного для збереження постійних прихильників.

· Стимулювання збуту: скоротити до мінімального рівня. 

Перехід від стадії до стадії відбувається без різких ривків. Тривалість циклу й окремих його фаз залежить від самого товару і конкретного ринку. На життєвий цикл також впливають зовнішні фактори:  економіка загалом, рівень інфляції, стиль життя споживачів та ін.

Існує безліч варіантів ЖЦТ. Тривалість і тенденції кожного етапу (тривалість, форми) – результат впливу комплексу факторів і маркетингових дій.

Крива буму описує дуже популярний продукт зі стабільним збутом протягом довгого часу. Прикладом такого товару може бути напій «Pepsi». У випадку з такою кривою життєвого циклу товару фірма виробляє товар і отримує прибуток тривалий час.

Крива захоплення описує товар зі швидким злетом і падінням збуту. Часто таку криву має модний, популярний продукт. Яскравим прикладом такого товару є  популярні свого часу іграшки тамагочі.

Крива тривалого захоплення описує також популярний товар, однак цьому товару,  як і раніше, віддає перевагу частина споживачів.

Крива сезонності – крива такого товару, що добре продається протягом певних періодів часу, з'являється у всіх випадках циклічного попиту. Таким товаром може бути зимовий чи літній одяг, новорічні сувеніри і багато чого іншого.

Крива нового  старту чи  ностальгії. Попит на цей товар падає, але через якийсь час відновлюється.

Крива провалу характеризує товар, що майже відразу перестає користуватися попитом у покупців.

Крива нових підйомів. Таку криву мають товари, збут яких перестає зростати, але після невеликого вдосконалення і появи додаткових корисних властивостей компанії вдається знову збільшити збут. Таким товаром є жувальні гумки («Orbit», «Dirol»), що спочатку позиціювалися як «засіб для догляду за зубами», а зараз вдосконалили свою якість за рахунок використання нових компонентів (ксиліт) чи відмовлення від застосування старих (цукор).

Крива невдалого виведення. Таку криву мають товари, виведення на ринок яких було невдало сплановано і проведено, але при повторній спробі виведення вони одержали великий успіх.

При розробці та реалізації товарної політики треба враховувати, що той самий продукт на різних ринках може знаходитися на різних стадіях життєвого циклу.

Більшість компаній продає різні продукти, тобто має так званий продуктовий портфель. Бажано, щоб ці продукти знаходилися на різних стадіях життєвого циклу. Коли торгівля одним продуктом здійснюється погано і приносить збитки, торгівля іншим може йти добре, забезпечуючи стабільний дохід і сприяючи процвітанню  компанії.   Розглянемо  продуктовий портфель підприємства, що випускає три види продукту.

У момент часу t перший продукт перебуває в стадії впровадження,   другий – на стадії насичення, третій – на стадії різкого спаду.

Дохід від продажів третього продукту допоміг фінансувати розробку другого продукту, у той час як доход від другого продукту допоміг розробці першого продукту.

Якщо компанія ставить метою свого довгострокового розвитку зростання обсягу продажів, то для цього необхідно через регулярні інтервали часу впроваджувати на ринок нові продукти. Забезпечення великого обсягу продажів кожного нового продукту вимагає усе більшої кількості ресурсів, одержуваних за рахунок зростання доходів від продажу попередніх продуктів. У цьому випадку необхідно збалансувати продукти, що знаходяться на ранній стадії життєвого циклу. 
2. Визначення конкурентоспроможності товару. Показники конкурентоспроможності товару 

У повсякденному уявленні під конкурентоспроможністю товару, як правило, розуміють усе те, що забезпечує йому перевагу на ринку, сприяє його успішному продажу в умовах конкуренції. На жаль, таке визначення не розкриває змісту цього поняття, констатує і без того чітку залежність продажу від конкурентоспроможності. Іноді під конкурентоспроможністю розуміють лише комплекс споживчих властивостей, відрізняючи його від вартості. Існують твердження, що низька конкурентоспроможність призводить до зниження цін на товари і, навпаки, зростанням конкурентоспроможності регулюється рівень цін.

Таким чином, поняття «конкурентоспроможність» ототожнюється з поняттям якості товару (в широкому його значенні), що включає в себе:

а) технічний рівень;

б) якість виготовлення;

в) економічний ефект від його використання.

Але якість – це лише один з аспектів конкурентоспроможності товару.

Не всі властивості виробів носять корисний для споживача характер. Хоча споживач купує річ не для того, щоб її ремонтувати, заправляти паливом, забезпечувати електроенергією і нести по ній інші витрати. Але без цих витрат споживач не має можливості використовувати виріб, привести його у працездатний вигляд і одержати потрібний ефект. Тому він бажає придбати такий товар, що вимагає для нього якнайменше витрат. Споживач вирішує за параметрами, що вказують на властивості виробу (з якими пов'язаний розмір витрат), які вироби необхідно купити.

Тим самим можна виділити дві групи параметрів товарів:

а)  параметри, у яких виражена корисність;

б) параметри, що визначають витрати споживача при задоволенні його потреби завдяки даному виробу.

За цими параметрами виконується порівняння конкурентоспроможності товарів на ринку.

Отже, конкурентоспроможність  товарів  визначається як характеристика товару, в якій відображена його відмінність від товару-конкурента як за ступенем відповідності конкретній потребі, так і за витратами на її задоволення. Наскільки в товарі властивості невід'ємні від його цінових характеристик, настільки величина конкурентоспроможності товару залежить як від властивостей товару, так і від його ціни.

Визначають інтегральний показник конкурентоспроможності товару, що розраховують як співвідношення індексів конкурентоспроможності за споживчими (технічними) і економічними параметрами за формулою:
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де Jn – оцінка ступеня задоволення потреби споживчими властивостями     виробу;  груповий параметричний індекс;

 Jє  – груповий індекс конкурентоспроможності й за економічними параметрами.

Груповий параметричний індекс визначають за формулою:
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де n – число кількісних параметрів, що аналізуються;

a – вагомість j-го параметричного індексу;

i – параметричний індекс j-го параметра. 

Параметричний індекс i визначають як відношення i-го параметра товару фірми до такого ж параметра товару-конкурента.

Груповий індекс конкурентоспроможності за економічними параметрами визначають за формулою:
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де m – кількість економічних параметрів, що аналізуються;

а – вагомість i-го параметричного індексу;

i – параметричний індекс i-го параметра.

3.
Визначення місця товару на ринку. Диверсифікація товарної політики. Види стратегій диверсифікації товарної політики

Обравши конкретний сегмент, фірма має визначити для себе, як проникнути на нього й здобути конкурентні переваги. Перед цим потрібно дослідити позиції всіх наявних на ринку конкурентів і визначити своє місце на ринку.

Єдиної думки щодо терміна «позиціювання» не існує, проте Е. Райс та Д. Траут, які вперше впровадили в теорію і практику маркетингу даний термін, впевнені в необхідності ментального підходу і дали таке визначення даному поняттю: розробка та створення іміджу товару таким чином, щоб він посів у свідомості споживачів гідне місце, відмінне від позиції товарів-конкурентів.

Позиціювання товару – дії, спрямовані на формування сприйняття споживачами даного товару відносно товарів-конкурентів за тими перевагами й зисками, які вони можуть отримати. Тобто позиціювання – це визначення місця товару фірми на ринку серед товарів-аналогів.

Позиціювання товару – комплекс заходів, завдяки яким у свідомості цільових споживачів даний товар відносно до товарів-конкурентів займає власне відмінне від інших та вигідне для компанії місце.

Позиціювання товару – комплекс маркетингових елементів, за допомогою яких споживачів необхідно переконати, що даний товар створений спеціально для них, і що він може бути ідентифікований з їх ідеалом.

Позиціювання товару – забезпечення товару, що не викликає сумніву, чітко відмінного від інших, бажаного місця на ринку та у свідомості споживачів.

Отже, у найбільш загальному випадку позиціювання – це оптимальне розміщення товару в ринковому просторі, тобто визначення позиції товару фірми на ринку.

Позиціювання являє собою два взаємопов'язаних процеси:

1) робота зі свідомістю потенційних споживачів;

2) робота з товаром.

Перша дає змогу оцінити, як реально споживач сприймає товар. Друга – яких дій необхідно вжити, щоб даний товар посів відповідне місце серед товарів-конкурентів, з числа яких споживачі роблять свій вибір.

Позиція товару – місце, яке цей товар посідає у свідомості покупців порівняно з аналогічними конкурентними товарами. Формування певної чітко визначеної позиції товару повинно мати керований фірмою характер.

Позиціювання само по собі не має сенсу, якщо воно не пов'язано із сегментацією ринку; і навпаки, сегментація недоцільна, якщо вона не закінчується позиціюванням. Тому позиціювання й сегментація виступають як дві сторони одного процесу.

Позиціювання товару – комплекс маркетингових заходів, завдяки яким споживачі ідентифікують цей товар порівняно з товарами-конкурентами. Особливе місце в цьому процесі посідає комунікаційна політика, метою якої є створення певного іміджу марки.

Процедура позиціювання включає  кілька етапів:

1. Вибір критеріїв позиціювання, тобто ті ознаки, за якими цільовий ринок розрізняє конкурентні товари.

2. Уся сукупність виявлених ознак поділяється на дві категорії, тобто виділяються дві найголовніші ознаки, котрі уособлюють решту показників. Дуже часто основними обираються «якість» і «ціна» в різних модифікаціях.

3. Будується система координат, на осях якої відкладаються обрані ознаки.

4. У побудованій системі знаходиться місце товару фірми й конкурентних товарів. Позиція товарів у схемі визначається через сприйняття споживачами конкурентних товарів.

5. Перепозиціювання.

Основна мета стратегії позиціювання полягає в тому, щоб викликати прихильність споживача до товару фірми через визначення позитивних відмінностей цього товару від товарів конкурентів.

Існують такі стратегії позиціювання:

· позиціювання за показниками якості. Наприклад, зубну пасту «Крест», яка тривалий час була ринковим лідером, фірма «Проктер енд Гембл» позиціює як «протикарієсну зубну пасту», цим вона акцентує увагу на основному якісному показнику цієї зубної пасти – запобігання карієсу;

· позиціювання за співвідношенням «ціна-якість» – сутність цієї стратегії полягає в знаходженні оптимального поєднання цих показників і доведення його до свідомості споживача. Наприклад: «Європейська якість за українськими цінами», «Найкращі ціни на кращі кондиціонери» (фірма «Фокстрот»), «Відмінне поєднання дизайну, ціни та якості» (магазин «Інтер'єр»);

· позиціювання на основі порівняння товару фірми з товарами конкурентів; ця стратегія реалізується в порівняльній рекламі. Наприклад,  «Пральний порошок «Аріель» випере вашу білизну краще, ніж звичайний порошок»;

· позиціювання за сферою застосування. Наприклад, «Рейд» – найкращий засіб проти тарганів»;

· позиціювання за відмінними особливостями споживача, якому пропонується товар. Наприклад,  «Молоде покоління обирає «Пепсі»;

· позиціювання за різновидом товару, який пропонується у продаж;

· позиціювання на низькій ціні – ця стратегія застосовується багатьма фірмами, які діють у різних сферах бізнесу. Наприклад, «Київський банк «Інтеграл» – це кредити фізичним особам під мінімальні відсотки», «Меблі за найнижчими цінами» (магазин «Флеш»);

· позиціювання на сервісному обслуговуванні – фірми, які продають товари довгострокового вжитку, акцентують увагу на доставці, установці, гарантії;

· позиціювання на позитивних особливостях технології;

· позиціювання на іміджі – стратегія позиціювання ґрунтується на набутій фірмою репутації серед споживачів. Наприклад, фірма «Проктер енд Гембл» підкреслює, що її товари – це «якість, яка викликає довіру».

За кількістю ознак, на яких заснована стратегія позиціювання, розрізняють стратегії позиціювання за однією, двома та трьома ознаками.

Стратегія позиціювання за трьома ознаками привертає увагу споживача до трьох показників товару. Наприклад, зубна паста «Аквафреш» позиціюється як «протикарієсна, що забезпечує свіжий подих та білосніжну посмішку».

Дослідження свідчать, якщо позиціювання здійснюється більше, ніж за трьома ознаками, то воно є неефективним, оскільки не відкладається у свідомості споживача.

4. Місткість ринку й методика її розрахунку. Вивчення споживачів, товарів, конкурентів

Місткість ринку – це кількість реалізованого товару або послуги за певний період (або можливої реалізації) при певному рівні цін.

Існують два рівні вимірювання ємності ринку.

1. Реальна місткість ринку – обсяг реального споживання (реальна чи досяжна величина).

2. Потенційна місткість ринку – максимально можливий рівень споживання (гіпотетична величина).

Перший рівень вимірювання і найбільш часто вимірювана величина – реальна місткість ринку. Це обсяг платоспроможного попиту, кількість товару або послуги, що вимірюється в грошових або натуральних одиницях, яке ринок споживає протягом певного часу. Як правило, використовується річний період вимірювання ємності. Наприклад, Полтавська область протягом року спожила 524 тис. т молока. Це і є реальна місткість ринку.

Навіщо потрібно вимірювати реальну місткість ринку?

По-перше, це необхідно для оцінки частки компанії, що проводить дослідження на ринку, і відстеження її змін із плином часу. При цьому ті ж самі дії варто проводити за основним конкурентам.

По-друге, аналізуючи тенденції зміни ємності, можливе прогнозування власних продажів компанії і планування, виходячи з її маркетингової політики. Це означає, що якщо дослідник знає темпи приросту / зростання місткості ринку, то абсолютну її величину при даному варіанті йому обчислювати не потрібно. Тоді краще використовувати методи непрямої оцінки рівня ємності ринку, ніж проводити дороге замовне дослідження.

Місткість ринку можна оцінити різними методами, що відрізняються вартістю проведених досліджень і точністю розрахунків. Більш точні методи – більш дорогі, а дешевші збільшують похибка вимірювання.

При дефіциті фінансових і трудових ресурсів компанії можна обмежуватися менш точними методами, оскільки, використовуючи один і той же метод при щорічному вимірюванні, можна отримувати досить коректну динаміку зміни ємності.

Другий рівень вимірювання – потенційна місткість ринку – гіпотетична (майже ніколи не досяжна) величина, яка показує, на який максимальний рівень ємності може вийти ринок через деякий період часу. Потенційна місткість потрібна насамперед для оцінки перспективи входження в той чи інший ринок або його сегмент, щоб виявити його потенціал, який розраховується за такою формулою:

Потенційна місткість + Реальна місткість = Ринковий потенціал

Чим вище даний потенціал, тим більш привабливий ринок. Якщо ринок себе практично вичерпав і різниця між двома складовими величинами близька – значить на даному ринку немає приросту, він стабілізувався в обсязі продажів. Якщо при цьому на ринку відзначається  посилення конкуренції в галузі, особливо при наявності цінового тиску на маржу, то загроза для досліджуваної компанії очевидна – зниження норми рентабельності роботи на даному ринку. Тоді компанії доводиться збільшувати маржу, сильно скорочуючи витрати, забезпечувати приріст своєї частки на ринку за рахунок нарощування обсягів продажів і виштовхування з ринку конкурентів. Коли ж ринок зростає в обсязі, то компанії достатньо тільки утримувати свою частку ринку або контролювати її невелике скорочення, притому що і продаж, і виручка будуть все одно зростати.

5. Торговельна марка: сутність, значення, основні вимоги до створення. Значення упаковки й дизайну товару
Фірма повинна розробити товарно-марочну політику, положеннями якої вона буде керуватися стосовно до товарних одиниць, що входять до складу її товарного асортименту.

Власник марки. Товар може вийти на ринок із марками таких власників:

· під маркою самого виробника;

· під маркою посередника (приватна марка);

· частина товару може продаватися під маркою виробника, а інша частина – під приватними марками посередників.

	Марка
	Ім’я, термін, знак, символ, рисунок або їх поєднання, що призначене для ідентифікації товарів одного чи групи продавців і диференціації їх товарів від конкурентів.

	Марочна назва
	Частина марки, яку можна вимовити.

	Марочний знак (емблема)
	Частина марки, яку можна впізнати, але неможливо вимовити.

	Товарний знак
	Марка або її частина, що забезпечена правовим захистом. Товарний знак захищає виключні права продавця на користування марочною назвою і (або) марочним знаком (емблемою).


Виокремлюють чотири підходи до проблеми присвоєння марочних назв:
1) індивідуальні марочні назви;

2) єдина марочна назва для всіх товарів;

3) колективні марочні назви для товарних сімейств;

4) торгова назва фірми в поєднанні з індивідуальними марками товарів.

При розробці товарно-марочної політики фірми необхідно вирішити:

· чи треба взагалі вдаватися до використання товарних марок;

· чи варто користуватися марками виробника чи частками марками;

· які якісні показники повинні характеризувати товар;

· чи потрібно мати колективні марочні назви;

· чи варто розширити межі марочної назви, поширюючи її на нові товари;

· чи доцільно пропонувати кілька марочних товарів, що створюють конкуренцію один одному.

Упакування товару – це  вмістилище чи оболонка товару.

Оболонка включає в себе:

· внутрішнє упакування – це безпосередня оболонка товару, наприклад, флакон для парфумів;

· зовнішнє упакування – матеріал, що слугує захистом для внутрішнього упакування і видаляється при підготовці товару до використання;

· транспортне упакування – вмістилище, необхідне для збереження,  ідентифікації чи транспортування товару.

Упакування є одним з діючих засобів маркетингу. Привабливе і якісне упакування може виявитися для споживача додатковою зручністю, а для виробника – додатковим засобом стимулювання збуту товару.

У зв'язку з упакуванням існує безліч проблем, головними з яких є:

1) відображення правдивої інформації про товар на упаковці та в маркуванні;

2) надмірна вартість упакування деяких товарів;

3) використання дефіцитних ресурсів;

4) забруднення навколишнього середовища.

Таким чином, фірма повинна прийняти оптимальне рішення про упакування свого товару, що має  забезпечити захист товару економію засобів, зручність користування товаром тощо.

Маркування є невід'ємною частиною упакування. Маркування наноситься безпосередньо на упакування, чи на етикетку, ярлик.

Функції маркування:
· ідентифікація товару чи марки;

· інформація про ґатунок  товару;

· інформація про виробника і місця його розташування;

· інформація про  дату виготовлення;

· інформація про  вміст упакування;

·  інформація про порядок використання товару;

· інформація про техніку безпеки;

· пропаганда товару;

· створення образу фірми.

Комплекс послуг. Фірма повинна розробити комплекс послуг, які споживачі хотіли б мати і які були б ефективним знаряддям у боротьбі з конкурентами. Фірмі треба буде вирішити, які саме найбільш важливі послуги варто запропонувати, яким повинен бути якісний рівень кожної з пропонованих послуг і в яких формах ці послуги будуть пропонуватися. Діяльність щодо надання послуг може координуватися відділом сервісного обслуговування клієнтів, що працює зі скаргами і зауваженнями, займається питаннями кредитування, матеріально-технічного забезпечення, технічного обслуговування й інформації, призначеної для поширення серед клієнтів.

Товарний асортимент. Більшість фірм випускає не один якийсь товар, а робить певний товарний асортимент. Це група товарів, подібних за своїми функціями, характером споживчого попиту чи характером каналів їх поширення. Кожен товарний асортимент вимагає власної стратегії маркетингу.

Товарна номенклатура – сукупність усіх асортиментних груп товарів і товарних одиниць, пропонованих покупцям конкретним продавцем. Товарну номенклатуру фірми можна описати з точки зору її широти, глибини та гармонійності. 

Під широтою товарної номенклатури розуміють загальну чисельність асортиментних груп товарів, що випускаються фірмою. 

Під насиченістю товарної номенклатури розуміють загальне число складових її окремих товарів. 

Під глибиною товарної номенклатури розуміють варіанти пропозицій кожного окремого товару в межах асортиментної групи. 

Під гармонійністю товарної номенклатури розуміють ступінь близькості між товарами різних асортиментних груп з точки зору їх кінцевого використання, вимог до організації виробництва, каналів розподілу чи якихось інших показників.

Проблема насичення асортименту вимагає прийняття рішень про доцільність додавання нових виробів.

Приклади розв’язання задач

Задача 1
Підприємство «Nord», відомий виробник  побутової техніки, планує вийти на ринок однієї з країн Далекого Сходу. Національне виробництво побутових холодильників у цій країні забезпечує попит лише на 20-25%, тому інтерес із боку експортерів-виробників цієї продукції досить великий. Основним конкурентом на даному етапі є холодильники фірми «LG», яка вже освоїла 20% досліджуваного ринку.

Підприємство «Nord» розглядає можливість виходу на ринок даної країни з холодильниками марок «Cool» та «Oreon». Параметри якості холодильників та  їх вартісні характеристики наведено в таблицях. 
Основні параметри якості холодильників підприємств  «Nord» та «LG»
	№ з/п
	Параметр
	Розмірність параметра
	Марка холодильника підприємства
	Коефіцієнт вагомості параметра

	
	
	
	АТ «Nord»
	«LG»
	

	
	
	
	«Cool»
	«Oreon»
	
	

	1.
	Надійність (ресурс)
	тис. год.
	130
	100
	130
	30

	2.
	Температура низькотемпературного відділення (НТВ)
	(С
	-15
	-12
	-12
	19

	3.
	Ємність НТВ
	дм3
	50
	40
	60
	20

	4.
	Дизайн, у балах за 10- бальною шкалою
	бал
	6
	4
	5
	15

	5.
	Об’єм
	л.
	280
	250
	240
	16


Вартісні характеристики холодильників підприємств «Nord» та «LG»
	№ з/п
	Вартісні 

характеристики
	Марка холодильника

	
	
	«Cool»
	«Oreon»
	«LG»

	1.
	Ціна (Цпр), грн
	1700
	1400
	1700

	2.
	Сумарні витрати споживачів за весь термін експлуатації (М), грн
	4500
	6600
	5000


Визначити інтегральні показники конкурентоспроможності двох марок холодильників підприємства  «Nord» відносно до холодильника «LG» і зробити висновок про доцільність виходу на досліджуваний ринок. 

Розв’язання:

Конкурентоспроможність товару оцінюється за допомогою інтегрального показника конкурентоспроможності товару:
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де ІТП – параметричний індекс технічних параметрів (індекс якості);

ІЕП – параметричний індекс економічних  параметрів (індекс цін).

Якщо: kінт  ( 1 – товар конкурентоздатний;

           kінт  ( 1  –  товар не конкурентоздатний;

           kінт = 1 – товар знаходиться на одному рівні з еталоном або зі зразком.

За еталон необхідно взяти аналогічний товар, найвищої якості.
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де qi – одиничний показник і-го технічного параметра;

(і  – коефіцієнт вагомості і-го параметра.
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де Роцін – значення  параметра холодильника, який оцінюється;

Рбаз –  значення цього параметра в базового холодильника.


[image: image22.wmf]баз

спож

оцін

спож

ТП

Ц

Ц

І

=

,
де 
[image: image23.wmf]оцін

спож

Ц

, 
[image: image24.wmf]баз

спож

Ц

 – ціна споживання відповідно оцінюваного та базового виробів.


[image: image25.wmf]B

Ö

Ö

ïðîäàæó

îö³í

ñïîæ

+

=

,
де В – сумарні витрати споживання, пов'язані з експлуатацією товару протягом усього періоду його служби.

Визначення конкурентоспроможності холодильника «Cool» (стосовно марки конкурента «LG»):

а) технічні параметри:
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ІТП=1(0,3+1,25(0,19+0,83(0,2+1,2(0,15+1,17(0,16=1,0707;

б) економічні параметри:
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в) інтегральний показник:
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Визначення конкурентоспроможності холодильника «Oreon» (стосовно марки конкурента «LG»):

а) технічні параметри:
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ІТП=0,77(0,3+1(0,19+0,67(0,2+0,8(0,15+1,04(0,16=0,8414;

б) економічні параметри:
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в) інтегральний показник:
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Висновок: Отже, підприємству «Nord» можна виходити на досліджуваний ринок із холодильником «Cool», інтегральний показник конкурентоспроможності якого kінт = 1,158 (1. Холодильник «Oreon» не буде конкурентоспроможний на даному ринку.

Задача 2 
Рекламодавцю необхідно визначити рівень витрат на рекламу, необхідних для збереження темпу зростання продажів, що становить 4%. Виручка в абсолютному вираженні збільшується до 50 млн грн. При цьому максимально можлива виручка (рівень насичення) оцінюється в 150 млн грн. Гранична виручка на 1 грн, витрачену на рекламу, становить 1,10 грн. Якщо призупинити рекламу, обсяг продажів у розглянутий період знизиться на 20%.

Який рекламний бюджет потрібен для збереження темпів зростання? Який був би темп зростання, якби розмір бюджету збільшився на 30%?

Розв’язання:

1. Обсяг продажів минулого року у вартісному вираженні: 50/1,04=48,08 млн грн.

2.  Зростання продажу: 50 – 48,08 = 1,92 млн грн.

3.  Необхідний рекламний бюджет для забезпечення темпу зростання на рівні 4% складе: 1,92/1,1= 1,75 млн грн.

4.  Рекламний бюджет, збільшившись на 30%, складе: 1,75*1,3 = 2,27 млн грн.

5.  За формулою Відейла-Вольфа визначається рекламний бюджет:

DS/dt = r*A*(M-S)/M – b*S ,

де dS / dt – зростання продажів під впливом реклами, грн;

 r – реакція обігу на рекламу (визначається як зростання продажів на кожну витрачену рекламну гривню), грн;

 А – рекламний бюджет, грн;

 S – обсяг продажів підприємства в період t, грн;

 М – обсяг насичення ринку, грн;

 b – частка зниження обсягу продажів у разі припинення реклами.

 Темп зростання продажів при новому бюджеті складе:

DS/dt = 1,1*2,27*(150 – 50)/150 – 0,2*50 = 8,33%

Для збереження темпів зростання рекламний бюджет має дорівнювати 1,75 млн грн. Якщо розмір бюджету збільшиться на 30%, то темп зростання продажів складе 8,33%.

Задача 3 
Фірма при реалізації товару орієнтується на два сегменти ринку. В першому сегменті обсяг продажів за минулий період склав 12 млн шт. При ємності ринку в цьому сегменті 28 млн шт. Прогнозується, що цього року ємність ринку в цьому сегменті зросте на 3%, частка     фірми – на 4,8%. У другому сегменті частка ринку становить 36 млн шт., частка фірми – 14%. Змін не передбачається. 
Визначити обсяг продажів фірми в цьому році за вищевказаних умов.

Розв’язання:
Розглянемо перший сегмент ринку. Частка фірм за минулий період склала Ч1 (мин) = 12/28*100 = 42,9%.

У цьому році ємність сегмента складе  –  Є1 (тем) = 28*1,03 = 28,84 млн шт., частка фірми – Ч1(теп) = 42,9 + 4,8 = 47,7% або в абсолютному виразі – ОП1 (теп) = 0,477*28,84 = 13,76 млн шт.

Другий сегмент. Ємність ринку склала Є2(мин) = 36 млн шт., частка фірми – Ч2(мин) = 14% або ОП2(мин) = 0,14*36 = 5,04 млн шт.

У цьому періоді показники такі самі.

ОП (теп) = ОП1 (теп) + ОП2 (теп) = 13,76 + 5,04 = 18,8 млн шт.

Отже, обсяг продажів фірми в цьому році складе 18,8 млн шт

Задача 4 
Охарактеризувати три рівні товарів на прикладі таких продуктів:

•  автомобіль;

•  перукарські послуги.

Розв’язання:
Є три рівні товару: товар за задумом, товар у реальному виконанні та товар із підкріпленням.

1. Товар за задумом –  стрижень загального поняття товару загалом. На цьому рівні має бути знайдена відповідь на питання,  що насправді купуватиме покупець. Адже, по суті, будь-який товар являє собою вкладену в упаковку послугу для вирішення певної проблеми. Наприклад, покупці купують не свердла певного діаметра, а отвори того ж діаметра. Отже, основне завдання –  виявити приховані в будь-якому товарі потреби та продавати не властивості цього товару, а вигоди від нього. 

2. Розробнику необхідно перетворити товар за задумом на товар у реальному виконанні. Губна помада, комп'ютери тощо –  все це товари в реальному виконанні. Товар у реальному виконанні може відзначатися п'ятьма характеристиками: якістю, властивостями, зовнішнім оформленням, марочною назвою та упаковкою.

3. І, зрештою, розробник може передбачити надання додаткових послуг і вигод (поставку та кредитування, монтаж, післяпродажне обслуговування, гарантії), що обумовлює появу товару з підкріпленням. Якщо розглядати комп'ютер, то так званим підкріпленням до цього товару слугують інструкції, робочі програми, послуги з доставки, ремонту тощо. Ідея підкріплення товару спонукає до аналізу системи споживання клієнта в цілому.

Розглянемо безпосередньо товари.

•  Автомобіль.

Товар за задумом – у найпростішому випадку – маса перевезеного вантажу й загальна протяжність перевезень.

Товар у реальному виконанні – конкретний автомобіль певної марки, з певними характеристиками  (потужністю, споживанням пального тощо).

Товар із підкріпленням – автомобіль із набором різноманітних сервісів (гарантійне та післягарантійне технічне обслуговування, послуги евакуатора й гарячої лінії, страхування тощо).

•  Перукарські послуги.

Товар за задумом – певний вид зачіски клієнта.

Товар у реальному виконанні –  конкретні дії перукаря для створення  зачіски клієнта.

Товар із підкріпленням (розширений товар) – ціла низка додаткових послуг, як-от: миття голови, масаж голови тощо.

Задача 5 
Визначити найбільш ефективний канал розподілу (збуту) таких товарів:

•  турбіна;

•  овочі, фрукти;

•  модний одяг.

Розв’язання:
Стосовно турбіни (складного товару промислового призначення) найбільш ефективним буде прямий канал розподілу з покупкою безпосередньо у заводу-виробника. Товар є досить специфічним і характеризується як вузьким спектром підприємств-виробників, так і вузьким колом покупців. Окрім того, це стандартизований товар із високим ступенем патентного захисту. Тут посередники просто не потрібні.

Для продажу овочів і фруктів необхідно використовувати складні багаторівневі канали розподілу – від ферми до великої оптової бази, через магазини й ринки – безпосередньо до споживача. Товар не стандартизований і масовий, тому потрібно кілька ланок розподілу для доведення його до покупця.

Для продажу модного одягу необхідно використовувати дворівневий канал: виробник – мережа магазинів модного одягу – споживач. З одного боку, товар не можна назвати масовим, а з іншого – це товар кінцевого споживання. Тут недоцільно використовувати оптові чи роздрібні склади та бази. Партії модного одягу не стандартизовані й невеликі, їх варто відправляти безпосередньо до магазинів.

Задача 6 
Розробити план рекламних заходів для впровадження нового товару – засобу для миття посуду.

Розв’язання:
План рекламних заходів для впровадження нового товару – засобу для миття посуду.

1. Первинне ознайомлення потенційних споживачів зі швидким виведенням на ринок нового засобу – короткі рекламні повідомлення на радіо і телебаченні (протягом 3-х місяців).

2.  Широке ознайомлення споживачів з новим товаром – рекламування його можливостей, проведення порівняння з товарами-аналогами, підкреслення переваг (протягом 1-го місяця).

3. Спеціальні статті та телевізійні інтерв'ю фахівців, які переконливо обґрунтовують переваги нового товару (протягом 2-3 тижнів.

4.  Широка зовнішня реклама у вигляді постерів, плакатів тощо (надалі).

Навчальна дисципліна «Цифровий маркетинг»
1.  Маркетинг-мікс у розрізі  інтернет-маркетингу
Характерною  рисою  сучасного  суспільства  є  поява  глобальної  інформаційної  гіпермедійної системи, що отримала назву інтернет. Водночас це середовище для співпраці та спілкування, засіб всесвітнього мовлення та поширення інформації, віртуальне економічне середовище та потужний інструмент ведення бізнесу. Інтернет дає доступ до величезного інформаційного простору практично з усіх галузей знань і життєдіяльності суспільства, він динамічно розвивається, представляє  більшість  провідних  фірм  світу  та  широкі  маси  користувачів,  формує  нові  рушійні економічні сили та є найбільш привабливою сферою для інвестицій венчурного характеру. 

Глобальні  масштаби  та  всеохоплюваність  процесу  входження  інтернету в  різні  аспекти  життя суспільства  створили  нову,  так  звану  віртуальну  реальність.  Значення  її  для  суспільства  нині навіть неможливо оцінити, настільки глибокими та неоднозначними можуть бути результати.

Серед  основних  тенденцій  розвитку  бізнес-середовища  можна  виокремити  тотальну  цифровізацію,  роботизацію,  віртуалізацію  світу, застосування  штучного  інтелекту,  конвергенцію технологій.  У  будь-якому  разі  зазначені  основні напрями / складники  цифрової  економіки  ґрунтуються  саме  на  цифрових  технологіях  (Digital Technology), що характеризуються проникненням у всі сфери людського життя.

Новими явищами, що визначають специфічність цифрової економіки, є: мобільні технології, хмарні технології,  бізнес-аналітика  на  основі  цифрових технологій, соціальні медіа. Зазначені умови є визначальними у формуванні маркетингової політики  підприємства,  її  основних  пріоритетів,  що полягають  у  забезпеченні  можливостей  використання сучасних цифрових технологій у маркетингу. Останніми роками пріоритетним напрямом розвитку маркетингу був інтернет-маркетинг (Іnternet-marketing), що визначається як сукупність прийомів в інтернеті, спрямованих на привернення уваги до товару чи послуги, популяризацію цієї продукції або ж сайту, на якому вона представлена, у мережі та  її  ефективного  просування  з  метою  продажу. Основна  мета  інтернет-маркетингу – отримання максимального  ефекту  від  потенційної  аудиторії сайту,  тобто  отримання максимального рівня прибутку за рахунок залучення максимальної кількості споживачів.

Очевидно,  що більшість  елементів  традиційного  маркетингу  знаходять  свій  розвиток в інтернеті, проте мають деякі власні характеристики.
Маркетинг-мікс у розрізі інтернет-маркетингу

	Елементи 
маркетинг-міксу
	Характеристика

	Product
	Продукція,  що  продається  за  допомогою  інтернет-технологій,  має високу  якість.  Такі  товари  здатні  конкурувати  не  тільки  з  іншими інтернет-магазинами, але й традиційними магазинами також.

	Price
	Рівень цін в інтернет-магазинах прийнято вважати нижчим за рівень цін у звичайних магазинах, що пояснюється економією на витратах.

	Promotion
	Сукупність заходів, що спрямовані на просування як власне сайту, так і товару в інтернеті. Ці засоби охоплюють великий арсенал інструментів: пошукове просування, контекстна реклама, банерна реклама, email-маркетинг, партнерський маркетинг, вірусний маркетинг, прихований маркетинг, інтерактивна реклама, робота з блогами тощо.

	Place
	Місцем продажу є сайт. Успішність продажу залежить від графічного дизайну, його зручності, якості та швидкості опрацювання заявок із сайту тощо.


2. Структура інтернет-маркетингу

Ресурси й інструменти традиційного маркетингу  в контексті інтернет- маркетингу подано на рисунку.
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Інтернет-маркетинг  розглядають  як  практику використання  всіх  аспектів  реклами  в  інтернеті для отримання відгуків від аудиторії, яка включає як творчі, так і технічні аспекти роботи в мережі, у тому числі дизайн, розроблення, рекламу та безпосередньо маркетинг. Інтернет-маркетинг  загалом  складається  з таких  елементів:  прямий  маркетинг,  контекстна реклама,  медійна  реклама,  інтернет-брендинг, вірусний маркетинг, маркетинг у соціальних мережах,  пошукова  оптимізація,  оптимізація  під  соціальні  мережі,  контент-маркетинг  і  маркетинг  із використанням  електронної  пошти.  Узагальнену структуру інтернет-маркетингу подано на рисунку.
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SMO (Social Media Optimization) – це технологія / процес,  один  із  двох  методів  оптимізації  для соціальних мереж. SMO передбачає застосування низки заходів для залучення потенційних відвідувачів не з пошукових систем, а саме із соціальних мереж.

SMM (Social Media Marketing) – це технологія / процес привернення уваги до продукції, товару або послуги  через  використання  соціальних  мереж. Просування за допомогою соціальних мереж, що передбачає поширення інформації про бренд, продукцію, товар чи послугу, ґрунтується на використанні  міжособових  зв’язків  потенційних  клієнтів. SMM є одним із засобів адресного впливу на цільову аудиторію.

На  думку  американських  фахівців М. Стоуна, Д. Дейвіса та Е. Бонда, прямий маркетинг  (Direct Marketing)  є  спланованим, безперервним здійсненням обліку, аналізу та спостереження  за  поведінкою  споживачів,  вираженою  у  вигляді  прямої відповіді, для розроблення майбутньої маркетингової стратегії, розвитку довгострокового позитивного ставлення клієнтів, а також забезпечення тривалого успіху в бізнесі.

Контекстна реклама (Pay Per Click) – це  реклама,  що  являє  собою короткі  текстові  оголошення  та  розміщується в результатах запиту пошукової системи (Google, Yandex та ін.) або на  веб-сторінках  і  відповідає  тематиці пошукового запиту. Серед переваг контекстної реклами виокремлюють  можливість  знаходження  цільових  відвідувачів за заданими словами (запитами), високий відсоток конвертування відвідувачів у покупці, можливість використання  як  текстових,  так  і  графічних  форматів, можливість залучення відвідувачів уже через кілька  хвилин  після  оплати. Перевагою  контекстної  реклами  є  використання технологій цільової реклами (Targeting). 

Медійна реклама (Media Advertising), або банерна –  це  реклама  за  допомогою текстово-графічних матеріалів рекламного характеру («банерів»), тобто графічних зображень рекламного  характеру,  які  розміщуються  на  веб- сторінках (web-page), сайтах (website) із посиланням на сайт рекламодавця.

Інтернет-брендинг (Internet Branding) – це спеціально розроблений комплекс маркетингових заходів, спрямованих на ознайомлення інтернет-аудиторії з продуктом або послугою, що просувається, а також на підвищення лояльності до них потенційних споживачів.

Вірусний  маркетинг  (Viral  Marketing)  –  це загальна  назва  різноманітних  методів  розповсюдження реклами, які характеризуються поширенням  інформації,  де  головний розповсюджувач  є сам  одержувач  інформації,  шляхом  формування змісту, здатного залучити нових одержувачів  інформації  за  рахунок  яскравої,  креативної, незвичайної ідеї або з використанням природного або довірчого послання. 

Пошукова  оптимізація  сайту  (Search  Engine Optimization) – технологія / процес застосування алгоритмів, що передбачають коригування HTML- коду з  використанням  роботи  з  ключовими  словами,  формування  зв’язків  із  пошуковими  системами,  структури  сайту,  врахування  контексту рекламних  майданчиків,  текстового  наповнення тощо. Корегування відбувається через намагання задовольнити вимоги алгоритмів пошукових систем із метою зайняти якнайвищу сходинку в результатах пошуку. Ймовірність того, що цільова аудиторія зреагує на сайт та відвідає його, зростає з огляду на позицію, яку сайт займає в результатах пошуку. Серед переваг пошукової оптимізації виокремлюють: можливість  отримання цільових відвідувачів  за заданими  словами  (запитами),  високий рівень довіри користувачів до сайтів у видачі пошукових систем, найменша вартість одного контакту (залучення одного відвідувача) тощо.

Розвиток маркетингу на основі технологій інтернету  сприяє  зростанню  економічної  ефективності  підприємства  в  умовах  жорстких  вимог  до якості товарів, послуг і репутації підприємства. 

3. Структура  цифрового  маркетингу

Розширення інструментарію  маркетингу  в  напрямі  використання цифрових технологій є закономірним, тому сьогодні  за  умов  активного  розвитку  цифрових технологій  набуває  поширення  цифровий  маркетинг  (Digital  Marketing).  Цифровий  маркетинг включає в себе інтернет-маркетинг, а також будь-який  прийом  маркетингу,  що  пов’язаний  із цифровою комунікацією. Загалом цифровий маркетинг можна визначити, як використання мереж, створених за допомогою апаратного та програмного забезпечення в процесі маркетингу. 

Структурними складовими  цифрового  маркетингу  орієнтовно є всі елементи інтернет-маркетингу та ті, що використовують цифрову комунікацію . 
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Цифровий маркетинг є ширшою категорією, ніж інтернет-маркетинг, який є його складником. Водночас зазначимо, що серед різноманітних визначень має місце також використання терміна «електронний маркетинг».

Електронний маркетинг, на думку фахівців, передбачає інтеграцію  інтернет-  та  цифрового  маркетингу, тобто включає обидва види маркетингу.
З огляду на перехід від третьої промислової революції, так званої цифрової, до Індустрії 4.0, доцільно визначити і зміни, що неодмінно торкаються маркетингової діяльності підприємств і організацій. Серед відмінностей  Індустрії  4.0  виокремлюють  вищий рівень швидкості змін, а також запровадження інновацій, що використовують синтез сучасних технологій із різноманітних сфер людської діяльності, а не лише інформаційно-комунікаційні. Серед  тенденцій  розвитку  сучасних  інформаційних технологій, використовуваних у цифровому  маркетингу,  доречно  виокремити  інтеграцію методології  управління  проєктами  (Project Management)  у  маркетингову  діяльність  підприємств  та  організацій,  а  також  «Науку  про  дані» (Data  Science),  «Великі  дані»  (Big Data), «Аналітика, що передбачає» (Predictive Analytics),  «Машинне  навчання»  (Machine Learning).  Крім того,   такі  напрями,  як «Інтернет речей», «Бездротові технології» та ін.

Подальший розвиток цифрових технологій визначив перехід маркетингу від  використання  лише  інтернет-технологій  до застосування цифрових. Враховуючи особливості Індустрії 4.0 та перехід до інтеграції різноманітних технологій,  маркетингова  діяльність  повинна  адаптуватися  через  використання, зокрема,  методології  проєктного  управління,  що  за рахунок синтезу сфер знань дає змогу забезпечити системність і комплексність у впровадженні інновацій у різноманітні види діяльності суб’єкта господарювання.

4.  Класифікація  інструментів  інтернет-маркетингу

Інтернет-маркетинг являє собою комплекс заходів в інтернет-середовищі, які сприяють розвитку бізнесу. Іншими словами, це будь-яка маркетингова  діяльність, що реалізується в інтернеті. Дана концепція може бути складовою класичного маркетингу або використовуватись самостійно.

Завдання, вирішувані за допомогою інструментарію інтернет-маркетингу: 

· збільшення продажів за рахунок синергетичного ефекту;

· оптимізація рекламних витрат на залучення клієнтів;

· зростання поінформованості  споживачів про товари та услуги компанії;

· залучення цільової аудиторії на сайт компанії;

· підвищення лояльності в існуючих клієнтів;

· рекламно-інформаційна підтримка виходу нових продуктів на ринок;

· вибір каналів поширення інформації з урахуванням особливостей цільової аудиторії.

До того ж інтернет-маркетинг має свої особливі переваги, а саме:

· потенційний клієнт має можливість оперативно переглянути інформацію про послугу або товар;

· допомагає заощаджувати рекламний бюджет;

· розширює кордони  –  з будь-якої точки світу можна керувати процесом;

· можливість націленого рекламування;

· детальна статистика, відстеження конверсії, CTR, ROI та інших показників.

Щорічно зростає показник проникнення інтернету і в Україні. Це вказує на збільшення потенційної споживчої аудиторії, зростання масштабів електронної комерції, а  також  на  актуальність  розвитку  інтернет-маркетингу. Інтернет  в  Україні  є надзвичайно  перспективним,  оскільки виступає  достатньо  новим  рекламним  майданчиком  для ведення бізнесу

Інтернет-маркетинг  –  це  не  тільки  створення  web-сайту компанії та поліпшення позицій сайту в пошукових результатах, це певні методи та інструменти, що застосовуються маркетологами за кордоном і в українському просторі мережі.

Доцільно розглянути перелік методів та інструментів інтернет-меркетингу,  які  не  потрібно вважати  тактичним планом або стратегією просування. Кожна група може виявлятися ефективною для певного підприємства й абсолютно непотрібною для іншого, тому маркетолог, виходячи із цілей підприємства, використовує синтез виключно необхідних інструментів у межах стратегії інтернет-просування. 
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Сайт компанії. Основна мета сайту – надавати відвідувачам інформацію про компанію, продукти, про все, що може знадобитися  потенційному  клієнту.  Корпоративні  сайти характеризуються певними параметрами. Вони детально представлені в таблиці.

	Елемент
	Характеристика

	Сайт 


	Великі компанії та малий бізнес створюють сайти. Розміщена інформація носить, як правило, маркетинговий характер (інформація про продукти, підтримка клієнтів, корпоративна інформація). Незважаючи на зусилля маркетологів щодо вдосконалення сайту, більша частина наданої інформації не відповідає запитам клієнтів, і вони переходять до пошуку інформації на сайти соціальних медіа.

	Портали
	Концентрація  інформації  на  порталах.  Ця  стратегія була популярна наприкінці 90-х років ХХ ст., коли вся інформація, необхідна клієнту, концентрувалася в одному місці, щоб утримати користувачів на одному домені. Популярні портали, які існують зараз (наприклад, My Yahoo), відображають усі потоки користувача (feeds). Але більшість сучасних маркетологів розуміє, що основна тенденція в інтернеті щодо розміщення інформації – це ведення вузькоспеціалізованих (нішових) порталів.

	Мікросайт для сегментації аудиторії
	Мікросайт для підтримки запуску нового продукту або нової рекламної кампанії, орієнтованої на вузький  сегмент  ринку.  Зазвичай  такі  сайти  створюються на окремому домені й є частиною інтегрованої інтернет-кампанії. Наприклад, Origami microsite від Microsoft. 

	Інтерактивні елементи на сайті
	Інтернет  перестав  бути  засобом  тільки  отримання  інформації  клієнтом  у  режимі  читання сторінок.  На  відміну  від  інших  комунікаційних середовищ  компанії  можуть  робити  свої  сайти  інтерактивними, спонукаючи клієнтів до потрібних дій. Для цього існують різні технології Javascript, AJAX і Flash. Приклади  інтерактивного веб-маркетингу: Subservient  Chicken  від  Burger  King,  What kind of M & M are you та інтерактивна гра від Geicо Caveman Crib.

	Інтранет
	Інтранет – мініатюра інтернету в межах певного підприємства. Створений не тільки для комунікації  з  потенційними  клієнтами,  інтранет  може  забезпечити  ефективну  взаємодію  всередині  компанії. В інтернеті існує достатня кількість сайтів про те, як  це  можна  реалізувати. Наприклад,  Intranet  User Experience Group.

	Екстранет
	Екстранет  –  це  захищений  веб-сайт,  доступ до якого видається компанією. Створюється для взаємодії  з  клієнтами  та  партнерами. Можливе  функціональне  наповнення:  онлайн-форма  розміщення замовлення,  новини,  інформаційна  підтримка,  детальна  інформація  про продукти.

	Можливість декількох мов на сайті


	В інтернеті сайти перекладаються на інші мови, змінюються і сегментуються залежно від регіону, культури. Успішно використовується на територіях із населенням різного мовного середовища.


Пошуковий маркетинг. Велика кількість потенційних клієнтів використовують Google для пошуку товарів і послуг. Компанії наймають фахівців або купують контекстну рекламу в тематичних пошукових системах, щоб сайт виходив на першу сторінку за певними пошуковими запитами клієнтів. Існують порівняльні звіти ефективності купленої контекстної  реклами і натуральних пошукових результатів (ті посилання, які виводить пошукова система за певним запитом). У будь-якому разі фінансові інвестиції в пошуковий маркетинг дають хороші результати.  Порівняльну характеристику пошукових систем SEO і SEM подано в таблиці.
	Порівняльна характеристика пошукових систем SEO I SEM

	Оптимізація сайтів, орієнтована на пошукові системи (SEO)
	Маркетинг із включенням пошукових систем (SEM)

	Мета оптимізації – зробити так, щоб зміст сайту індексувався пошуковими системами. SEO також відповідає за вихід сайту на першу сторінку за певними пошуковими запитами.
	Компанії почали наймати фахівців для аналізу та покупки ключових слів у пошукових системах. Це робиться для того, щоб під час такого запиту сайт компанії виходив на першу сторінку в пошукових результатах. Контекстна реклама нерозривно пов'язана із введеним користувачем  ключовим словом.


Зовнішня  активність  компанії  в  інтернеті  (активність поза сайтом). Поширення  маркетингового  повідомлення  компанії  поза сайтом. Цей набір інструментів збільшує інформаційне покриття і передбачає прямий вплив на аудиторію (прямий  канал  комунікацій).

	Інструмент
	Характеристика

	Email-маркетинг
	Сучасні  email-компанії  (іноді  навіть  директ-маркетинг) займаються розсиланням листів, іноді персоналізованих, що на приватні адреси згідно з базою даних. Сучасні листи, як правило, створені за допомогою html і містять гіперпосилання, які приводять клієнтів на сайт компанії або мікросайт. Ефективність таких кампаній становить 2-5%. 

	Агресивний маркетинг (Invasive Marketing).
	Спливаючі вікна (Pop-ups, Pop-Unders), трояни, програми відстеження – це негативні методи привернення уваги клієнтів або збору даних користувачів. Дослідження показує, що цей метод дуже ризикований, використовується з величезною обережністю або взагалі виключається, тому що  існує  велика  ймовірність  негативної асоціації  серед споживачів.

	RSS
	RSS став методом отримання користувачами додаткової інформації згідно з пошуковим запитом.


5. Методи просування бренду
Методи просування бренду (збільшення впізнаваності). Відпрацьовані методи з просування брендів у реальному світі активно застосовуються тепер і в інтернеті. Потрібно чітко знати, де знаходиться цільова аудиторія, і працювати на цих майданчиках. Характеристика реклами в інтернеті представлена в таблиці.
	Вид реклами
	Характеристика

	Банерна реклама
	Це досить старий метод, заснований на тому, що бренд повинен просто потрапляти на очі відвідувачам сайту. CTR (кількість кліків на 100 відображень банера) в середньому становить 1% або нижче, іноді розраховується кількість візитів на сайт. Банери можуть бути як статичними (незмінними), так і динамічними – використовуються, коли існує декілька  пропозицій.

	Спонсорство та крос-брендинг
	Метод просування бренду цільовій аудиторії, при застосуванні якого сайт, який просуває бренд компанії та розміщує повідомлення, отримує винагороду. Такий вид спільної роботи  зустрічається на інформаційних сайтах, шоу, медіа, блогах, підкастах.

	Реклама в соціальних мережах (Social Ads)
	Цей вид реклами був уперше представлений у соціальній мережі Facebook. Така реклама використовує інформацію профілю користувача, відстежує, чи є він фанатом  (Fans of a brand) того чи іншого бренду, і розміщує релевантні оголошення. Цей метод вважається суперечливим, ефективність такої реклами поки невідома.

	Реклама на віджетах
	Віджети – це спрощені онлайн-додатки, які можна інтегрувати у свій сайт, блог, форум, а також у профіль у соціальній мережі. Вперше з'явившись у 2008 р. від соціальних мереж Facebook, Bebo, Linkedin, Friendster, віджети розвиваються з великою швидкістю. Рекламні мережі розміщують рекламу на віджетах у соціальних мережах і спільнотах.

	Афілійований маркетинг (партнерський)
	Мережі, побудовані за принципом партнерського маркетингу, виплачують партнерам винагороди за залучення нових клієнтів, реєстрацію користувачів або за фактом продажу. Попри те, що ця форма інтернет-маркетингу перегукується з іншими, метою її є розміщення релевантного повідомлення для групи з відповідною  демографічною ознакою. Приклади такого методу: розміщення на сайтах порівняльних характеристик товарів, оглядів.


Маркетинг співтовариств і маркетинг у соціальних медіа. Дослідження eMarketer свідчить, що це найпрогресивніша форма інтернет-реклами і маркетингу. Поінформованість про ці методики серед фахівців становить 30%, а їх застосування – 15-20% від числа відомих компаній. В таблиці представлено характеристику маркетингу співтовариств і соціальних медіа.

	Інструмент
	Характеристика

	Сайти рейтингу та порівняння товарів
	Існує величезна кількість сайтів, які спеціалізуються на оцінці товарів експертами (analyst) або користувачами. Найбільш популярний сайт в ІТ-індустрії – CNET reviews. Тут розміщуються замітки редакторів, відео, демо, рейтинги користувачів, а також тематичні форуми. Відгуки, як правило, бувають як позитивними, так і негативними не тільки про певну компанію, а й про конкурентів. Рейтинги і голосування можна побачити на таких сайтах, як Digg.

	Соціальні мережі, форуми, взаємодія користувачів
	Усі ці форми зібрані в одному пункті, тому що найчастіше їх починають об'єднувати в один веб-проєкт. Засновані в ранні роки інтернету форуми дають змогу співтовариствам формувати нові ідеї та співпрацювати. Близько 33% компаній організовують свої форуми. Просунуті маркетологи починають розуміти перспективи соціальних мереж, до них належать також сайти обміну фотографіями, (наприклад, flickr.com).

	Блогінг
	Близько 30% компаній розглядають блоги як засіб комунікації з потенційними клієнтами. Особливої популярності набувають корпоративні блоги.

	Відео онлайн та відео в прямому ефірі
	Відео онлайн існує досить давно, але стало найбільш популярним із появою відеоблогів та сайтів розміщення й обміну відео, наприклад Google Video або придбаний Google YouTube. Рекомендується почати знімати інтерв'ю з керівництвом компанії, а також із ключовими фахівцями. Можливий прямий ефір, де учасники у формі веб-касту спілкуються на певні теми, тут додатково використовуються чати.

	Миттєвий обмін повідомленнями
	Маркетологи вже зрозуміли, як можна використовувати нові сервіси обміну повідомленнями в реальному часі, такі як Twitter. Такі інструменти зручно використовуються в онлайн-додатках або в мобільному телефоні. Деякі компанії використовують такі сервіси як пріоритетний метод комунікацій в інтернеті.

	Теги, колективні інструменти
	Теги дають змогу маркетологам збирати необхідну інформацію з певної теми, а також поліпшити SEO- результати. Правильне застосування тегів для 
контенту, а також дослідження того, які теги використовує аудиторія, дадуть змогу спільноті швидше знаходити інформацію.

	Голосування за контент
	Голосування були популяризовані сайтом Digg, користувачі додають нові історії, а спільнота голосує за них. Зараз сайт критикується за свою недемократичність, існує думка, що тільки кілька сотень користувачів контролюють появу посилань на першій сторінці. Така концепція була реалізована на корпоративних екстранетах, (наприклад, Dell's IdeaStorm), де користувачі могли голосувати за майбутні продукти чи характеристики. Така функціональність буде все частіше з'являтися на сайтах.

	Мікромедіа
	Сервіси мікроблогінгу дають змогу користувачам обмінюватися короткими повідомленнями зі своїми контактами або з мобільних телефонів. Із запуском Twitter 
кількість таких сервісів почала зростати (наприклад, з’явилися Pownce і Jaiku).


Віртуальні світи, що володіють характеристиками  онлайн-ігор та соціальних мереж, давно вже не є експериментальними проєктами і переросли в досить живі спільноти.

Приклади розв’язання задач 

Задача 1

Визначити коефіцієнт клікабельності (CTR – click-through rate).
Розв’язання:
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Метрика показує відсоток тих, хто побачив рекламне оголошення і клікнув на нього. За CTR можна робити висновок про те, наскільки привабливі оголошення та наскільки вони відповідають запитам користувачів, де К-кліки.

	Вхідні данні
	
	Метрики

	Витрати
	2000К
	
	Покази
	1000К

	Покази
	1000К
	
	CTR
	30%

	Візити
	300К
	
	Візити
	300К


Розрахунок показує, що CTR буде дорівнювати = 300к/1000к * 100% = 30%. Клієнти натискають практично на кожне третє оголошення. І надалі можна порівняти з показниками клікабельності інших рекламних кампаній.

Задача 2

Визначити ціну за клік (CPC – cost per click).
Розв’язання:
[image: image46.png]CPC = Butparu / BizuTu




Метрика CPC дає можливість визначити, чи ефективно вирисовується рекламний бюджет і чи не переплачує рекламодавець за кліки. Наприклад, розрахунок метрики буде дорівнювати CPC= 2000К грн / 300к = 6,6 грн. Один клік по рекламі коштував 6 грн.

	Вхідні данні
	
	Метрики

	Витрати
	2000К грн
	
	Покази
	1000К

	Покази
	1000К
	
	CPC
	6,6 грн

	Візити
	300К
	
	Візити
	300К


Потенційні клієнти зайшли на сайт та вивчають пропозиції. Товари та послуги припали до душі не всім: когось не влаштувала ціна, іншого платна доставка, а третій не знайшов у каталозі потрібної речі. З тих, хто зробив клік на оголошення, лише частина залишила заявки.

Задача 3

Визначити конверсію заявки.

Розв’язання:
Насамперед потрібно визначити відсоток відвідувачів, які залишили заявку. Ця метрика є показником конверсії CV1. Формула для розрахунку:
[image: image48.png]CV1 = 3aaBku / Bizutu * 100%




За CV1 можна зробити висновок про те, чи підходять відвідувачам сайту товари та послуги. Якщо конверсія висока, підходять, якщо низька – не підходять.
Щоб дізнатися про кількість заявок, потрібна статистика CRM. Наприклад, за місяць п'ятдесят тисяч заявок. Конверсія заявки буде дорівнювати:

CV1 = 50к / 300к * 100% = 16,6%.

	Вхідні данні
	
	Метрики

	Витрати
	2000К грн
	
	Покази
	1000К

	Покази
	1000К
	
	CTR
	30%

	Візити
	300К
	
	Візити
	300К

	Заявки
	50К
	
	CV1
	16,6%


Таким чином, визначено, що кожен шостий відвідувач залишив заявку і є ймовірність отримати прибуток від реклами. 

Задача 4

Визначити середню вартість заявки (CPL – cost per lead).
Розв’язання:
Метрика CPL дозволяє визначити кількість грошей, яку віддано за кожну заявку:

[image: image50.png]CPL = BuTpaTu / 3asBKH




За CPL можна визначити, чи ефективно витрачається рекламний бюджет і чи не переплачує рекламодавець за заявки. Кожна середня вартість заявки коштувала:

 CPL= 2.000К грн. / 50К = 40 грн

	Вхідні данні
	
	Метрики

	Витрати
	2000К грн
	
	Покази
	1000К

	Покази
	1000К
	
	CTR
	30%

	Візити
	300К
	
	Візити
	300К

	Заявки
	50К
	
	CPL
	40 грн.


Отримано 40 грн прибутку з кожної заявки від вкладення на рекламу. 

Задача 5

Визначити конверсію на покупку.
Розв’язання:
За конверсією на покупку (CV2) можна дізнатися, яка частина тих, хто залишивши заявку, дійшла до оплати замовлення, тобто визначити частку покупок від загальної кількості заявок.

[image: image52.png]CV2 = lokynku/3aaBku * 100%



 .

CV2 показує, чи налагоджена робота з клієнтами, що залишили заявку. Якщо CV2 висока, то ті, що залишили заявку, успішно доходять до покупки, якщо низька, то процес продажів порушений.

Із п'ятдесяти тисяч заявок десять тисяч оплачено:
CV2 = 10К / 50К * 100% = 20%

	Вхідні данні
	
	Метрики

	Витрати
	2000К грн
	
	Покази
	1000К

	Покази
	1000К
	
	CTR
	30%

	Візити
	300К
	
	Візити
	300К

	Заявки
	50К
	
	CPL
	40 грн.

	Покупки
	10К
	
	CV2
	20%


Таким чином, ефективність реклами є співвідношення підсумкових доходів (кількості покупок) та заявок. 

Навчальна дисципліна  «КОМУНІКАЦІЙНІ ТЕХНОЛОГІЇ В СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖАХ»
1. Сутність маркетингових комунікацій

Маркетингова комунікація являє собою комплексний вплив підприємства на цільову аудиторію шляхом передачі необхідної інформації та отримання даних по каналах зворотного зв'язку з метою просування товарів і послуг.

Комплекс маркетингових комунікацій включає:

1) рекламу;

2) стимулювання збуту;

3) пропаганду;

4) персональний продаж;

5) зв'язки з громадськістю (public relations).

Реклама представляє інформацію про товари та послуги з метою оповіщення потенційних споживачів і формування попиту на них.

Комунікації пов'язані з налагодженням особистих і безособових контактів із потенційними споживачами. Для цього розробляються заходи щодо формування попиту та стимулювання збуту. Формування попиту ґрунтується на ретельному вивченні смаку покупців і мотивів придбання товару, а також на пропозиціях, що відрізняються від пропозицій інших продавців.

Стимулювання збуту – сукупність методів, які дозволяють створити найбільш сприятливі умови споживачам шляхом застосування спонукальних заходів, спрямованих на заохочення покупки даного товару.

Основними формами стимулювання збуту є:

· знижки з ціни;

· поширення купонів;

· роздача зразків продукції на безкоштовній основі;

· конкурси та лотереї;

· гарантування повернення грошей при виявленні дефекту в товарах;

· продаж товару з видачею премії (подарунків) тощо.

Заходи щодо стимулювання збуту можуть бути спрямовані на покупців, на посередників і продавців.
Пропаганда – безособове стимулювання попиту шляхом поширення важливих відомостей про товари та популяризації їх легітимними методами, що не оплачуються спонсором (Publicity).

Персональний (особистий) продаж полягає в усному представленні товару в ході спілкування з потенційними покупцями.

Зв'язки з громадськістю (Public relations) визначають як мистецтво та науку досягнення гармонії за допомогою взаєморозуміння, заснованого на повній інформації.

На основі всіх вказаних вище методів розробляється комплексна система маркетингових комунікацій. Загальна схема впливу на потенційних споживачів (контактну аудиторію) має такий вигляд:
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Подальший розвиток комунікації передбачає перехід від масового поширення інформації до більш вузько спрямованого, до спілкування з кожним окремим споживачем.

Власне, процес комунікації описується за допомогою комунікативної моделі: 
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Джерелом інформації у цій схемі є саме підприємство, одержувачем – цільова аудиторія (сегмент ринку).

На практиці застосовуються методики для визначення доцільності впровадженння маркетингових комунікацій.

1. Визначається кількість учасників контактної аудиторії, на яку вплинуть  комунікації, експертним методом:

Nд = Nзаг.к.ауд. × Кд,

де Кд – коефіцієнт дії реклами в частках одиниці.

2. Встановлюється кількість потенційних покупців з позитивною реакцією на маркетингову комунікацію:

Nп.п = Nд × Кп.р.,

де Кп.р. – коефіцієнт, що характеризує позитивну реакцію на рекламу.

3.  Визначається комунікація, яка являє собою одиничний рекламний акт (разовий показ, разова передача) на 1% потенційних покупців, у яких відзначається позитивна реакція:

РО = 0,01 × Nп.п.

4. Визначається необхідна кількість рекламних актів на кожну рекламну одиницю (експертні дані) – Чп.

5. Визначається загальний обсяг комунікаційних одиниць:

Nзаг.р.од. = РО × Чп

6. Визначається вартість комунікаційної одиниці залежно від каналу поширення реклами – Цк.

7. Розраховуються загальні витрати на систему маркетингових комунікацій:

Ззаг.в. = Nзаг.в.од. × Цк

Часто застосовується укрупнений метод розрахунку економічної ефективності впровадження маркетингових комунікацій. Одним із таких методів є метод, заснований на збільшенні обсягу продажів до і після впровадження маркетингових комунікацій. Порядок розрахунку:

1. Визначаються загальні витрати на маркетингові комунікації – Ззаг.в.

2. Встановлюється додатковий обсяг продажів до і після впровадження маркетингових комунікацій за порівнянний період (ΔN):

ΔN = (N2 - N1) × Ц,

де N2 і N1 – обсяги продажів після і до рекламної кампанії;

 Ц – ціна одиниці товару.

3. Визначаються середні витрати на 1 грн реалізованої продукції для даного товару – Sр (у частках одиниці).

4. Визначається економічний ефект реклами:

Ер = ΔN × (1 - Sр)

5. Термін окупності одноразових витрат на маркетингові комунікації:
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2.  Зв'язки з громадськістю (Public Relations). Ярмарки та виставки

Нині існують сотні різних визначень Public Relations (PR). Конференція національних і регіональних асоціацій Public Relations в Мехіко 11 серпня 1978 р. запропонувала таке визначення цього поняття: «Паблік рилейшнз  – це мистецтво і наука аналізу тенденцій, передбачення їх наслідків, надання рекомендацій керівництву організацій та здійснення програм дій в інтересах і організацій, і громадськості».

Основні принципи зв'язків із громадськістю збігаються із загальними принципами комунікацій: планомірність, комплексність, оперативність, безперервність, об'єктивність, законність, ефективність.

Основна мета PR – налагодження спілкування між людьми та організаціями, виявлення спільних інтересів, досягнення взаєморозуміння в реальних умовах історичного розвитку суспільства.

На цій основі один із відомих фахівців PR (США) Сем Блек запропонував дев'ять правил ефективного спілкування: 

1) завжди наполягайте на правдивій та повній інформації;

2) повідомлення має бути простим і зрозумілим;

3) не вдавайтеся до перебільшень;

4) пам'ятайте, половина вашої аудиторії – жінки;

5) робіть спілкування захоплюючим;

6) стежте за формою спілкування, вона не повинна бути занадто дивакуватою або екстравагантною;

7) не шкодуйте часу на дослідження громадської думки;

8) пам'ятайте, безперервність спілкування та з'ясування громадської думки життєво необхідні;

9) прагніть до переконливості та конструктивності на кожному етапі спілкування.

Діяльність PR включає в себе такі складові:

·   дослідження (підготовка проблеми), визначення цілей і завдань;

·   розробка програми та кошторису витрат;

·   реалізація намічених дій;

·   аналіз отриманих результатів.

Ця процедура в західних країнах отримала назву системи RASE (Рейс): Research – дослідження, Action – дія, Communication – спілкування, Evaluation – оцінка.

Виходячи із запропонованих Сем Блеком правил та інформаційних систем, фахівці виділяють загальні правила комунікаційної політики:

1)  ініціативність;

2)  двосторонній характер зв'язків;

3)  профілактичність;

4)  наполегливість;

5)  гнучкість;

6)  професіоналізм;

7)  компетентність;

8)  конструктивність;

9)  доброзичливість;

10)  технічне оснащення.

Основні функції PR:

·   встановлення та підтримання зв'язків із пресою;

·   популяризація конкретних товарів і послуг (пабліситі);

·   громадські заходи (конференції, презентації);

·   лобізм (співпраця із законодавчими та виконавчими органами влади);

·   налагодження співпраці з інвесторами для розвитку організацій.

Формування іміджу підприємства. Зв'язки з громадськістю є органічно взаємопов'язаними складовими системи управління фірмою. Їх розглядають як гуманітарну підтримку підприємництва при реалізації всіх інших функцій. З іншого боку, PR має велике самостійне значення, власні цілі та сфери застосування, в тісному взаємозв'язку з головною метою підприємства.

Для формуванні іміджу підприємства великого значення набувають такі заходи PR:

·   підбір кадрів, здатних забезпечити підвищення статусу підприємства;

·   поліпшення взаємин між фахівцями самого підприємства;

·   участь фахівців PR в охороні навколишнього середовища та інших громадських заходах.

Усі ці заходи спрямовані на формування та зміцнення позитивного іміджу підприємства серед споживачів, партнерів та інших категорій громадськості. При цьому особливої уваги на сучасному етапі розвитку ринкових відносин потребують такі питання:

·   особливості підготовки прес-релізів і листів до редакції;

·   організація роботи інформаційного центру підприємства;

·   особливості проведення прес-конференцій, прийомів і ділових зустрічей;

·   етика взаємодії із засобами масової інформації та ін.

Саме управління зв'язками з громадськістю завжди має бути орієнтоване на досягнення певної мети за конкретними категоріями громадськості. Всю громадськість поділяють на внутрішню та зовнішню.

До внутрішньої громадськості належить:

·   персонал підприємства;

·   керівники окремих підрозділів (відділів, служб, лабораторій тощо);

·   акціонери, які постійно беруть участь в управлінні фірмою.

До зовнішньої громадськості належать:

· постачальники сировини, матеріалів та інших компонентів;

· споживачі товарів;

· підприємства та організації інфраструктури (фінансово-кредитні, енергетичні, транспортні, посередницькі та ін.);

· акціонери, які мають певне право голосу;

· органи державної та місцевої влади;

· конкуренти;

· населення, яке проживає в місці розташування підприємства та розподільно-збутових організацій.

Із точки зору взаємовідносин підприємства з громадськістю виділяють такі категорії:

1)  доброзичливі;

2)  нейтральні;

3)  ворожі.

Згідно з класифікацією Ф. Кінсі є такі типи іміджу:

1. Дзеркальний – як виглядає організація в чужих очах на думку її керівників і працівників.

2. Поточний – реальний імідж, як організація виглядає в чужих очах насправді.

3. Бажаний – імідж, який організація хотіла б мати.

4. Корпоративний – імідж організації в цілому, а не тільки її продуктів.

5. Множинний – імідж окремих підрозділів в очах публіки.

Загальні правила дотримання фахівцями зі зв'язків з громадськістю норм професійної поведінки закріплені в спеціальному кодексі, прийнятому міжнародною асоціацією PR.

Засобом реалізації зв'язків з громадськістю є також ярмарки та виставки.

Ярмарки – експозиція товарів, які підлягають продажу, що влаштовується на постійному місці в певний час. Ярмарок може бути оптовий та роздрібний.

Оптовий ярмарок – це великий, регулярний ринок, на якому зосереджені та демонструються різні товари для ознайомлення та укладання торгових угод.

Роздрібний ярмарок – це тимчасовий або постійний торг, дозволений місцевою владою в певному місці, куди доставляються товари для продажу.

Виставка – це експозиція товарів, нових технологій та техніки з метою поширення інформації про підприємства, товари, технології просування вироблених товарів. Зазвичай виставку відвідують за запрошеннями, тоді як на ярмарках вхід вільний.

На ярмарках представляються товари, повністю готові до споживання.

Участь у ярмарках і виставках передбачає великі фінансові витрати. Тому необхідно економічне обґрунтування участі в ярмарках або виставках зі складанням відповідного кошторису витрат.

Кошториси витрат на участь у виставках і ярмарках передбачають:

·  вартість виготовлення й обладнання експозицій (стендів, вітрин, зразків тощо);

· вартість транспортування експозиції до місця проведення виставки та назад;

· оплата проїзду та відрядження персоналу, який бере участь у роботі виставки;

· оплата праці фахівців і працівників, які безпосередньо здійснюють обслуговування експозиції;

· вартість оренди виставкової площі;

· оплата страховки експонатів;

· вартість послуг з охорони.

Виставки та ярмарки функціонують за рахунок таких грошових надходжень: вхідної плати відвідувачів, внесків їх учасників, здачі в оренду виставкової площі, доходів від рекламних видань, коштів, що надійшли за договорами від вищестоящих організацій та інших надходжень.

3.  Сутність інтернет-маркетингу 

Успішне існування в нових реаліях визначається значною мірою застосуванням як традиційного маркетингу, так і розробкою специфічних прийомів і засобів роботи в інтернеті. Загалом мова йде про формування нового напряму в теорії маркетингу – інтернет-маркетингу.

Інтернет-маркетинг сьогодні є одним з найперспективніших напрямів розвитку в Україні. Ця сфера активно розвивається, незважаючи на економічні кризи й різні зовнішні та внутрішні перешкоди. Інтернет-маркетинг – це новий напрям в сучасній концепції маркетингу. Це теорія та методологія організації маркетингу в гіпермедійному середовищі інтернету, що володіє унікальними характеристиками, які значно відрізняються від характеристик традиційних інструментів маркетингу. На рисунку наведено структуру інтернет-маркетингу:
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Згідно зі структурою інтернет-маркетингу одним із основних його елементів є маркетингові дослідження.

Важливим інструментом інтернет-маркетингу є створення та розробка свого власного сайту. За допомогою нього можна значно поліпшити економічні показники (наприклад, збільшити кількість продажів, удосконалити пошук цільової аудиторії). Створення власного сайту, з точки зору інтернет-маркетингу, має включати такі етапи: 

1)  визначення функцій та завдань сайту; 

2)  вивчення цільової аудиторії; 

3)  вивчення структури сайту; 

4) розробка дизайну та стилю сайту (графічне представлення сайту, яке має бути ефективним і ефектним); 

5)  визначення навігаційної моделі, яка має забезпечувати зручність доступу до інформаційної складової сайту; 

6)  інформаційне наповнення та підтримка сайту; 

7) визначення з хостингом (це місце, де фізично буде розміщено сайт). Після визначення цілей і завдань сайту, структури та дизайну зусилля мають бути спрямовані на  підбір цільової аудиторії та рекламу, адже вони здатні забезпечити 60 % успіху.

Реклама в інтернеті – це комплекс заходів із просування інтернет-ресурсу або продукту в глобальній мережі, що включає в себе такий арсенал інструментів: 

· пошукова оптимізація (просування); 

· контекстна реклама; 

· медійна реклама; 

· банерна реклама; 

· інтерактивна реклама; 

· email-маркетинг; 

· віртуальний маркетинг; 

· прихований маркетинг. 

Інтернет-маркетинг – невід’ємна частина рекламної кампанії. Інтернет-реклама завжди є важливою складовою рекламної кампанії провідних компаній. Також необхідно застосовувати інструменти інтернет-маркетингу при виході інтернет-підприємств на нові ринки чи при використанні нової групи товарів. Отже, можна створити свою нішу з невеликими змінами маркетингового бюджету чи відвоювати частку ринку у великих гравців через підвищення своєї лояльності до клієнтів.

Інтернет-технології забезпечують конкурентні переваги для потенційних споживачів, конкретних підприємств та менеджерів із маркетингу. Переваги, які надають онлайнові служби потенційним споживачам: 

· замовлення товарів у будь-який час і з будь-якого місця; 

· можливість вивчення та ознайомлення з ціною, якістю, наявністю в продажі; 

· об’єктивність вибору покупки.

Конкурентні переваги, що надають онлайнові служби менеджерам із маркетингу: 

· інформація про стан ринкової ситуації;  

· більш дешева інтернет-реклама; 

· інтерактивний режим взаємовідносин зі споживачами; 

· можливість визначення кількості звернень до сайту фізичних та юридичних осіб. 

Переваги для підприємств: 

· можливість освоєння нових сегментів ринку; 

· доступність для споживачів, що сприяє залученню нових споживачів;

· швидка реакція на потреби споживачів та поведінку конкурентів; 

· надання клієнтам інформаційних послуг через інтернет; 

· зниження витрат на виробництво та продаж товарів і послуг шляхом зниження транзакційних витрат. 

Організація діяльності підприємства в інтернеті вимагає насамперед визначення перспектив. Правильно визначена  стратегія – це уявний образ бажаного результату, найважливіша передумова успіху компанії.

Переваги інтернет-маркетингу:

1. Інформація. Інтернет забезпечує швидкий та безкоштовний спосіб отримання інформації будь-якого типу. Підприємці швидко та легко можуть одержати величезний обсяг інформації про компанії, їхню продукцію, конкурентів, партнерів тощо, що дозволяє прийняти рішення стосовно подальшої діяльності. Маркетологи мають змогу здійснювати постійні пасивні маркетингові дослідження, вивчати цільовий сегмент ринку, цілеспрямовано проводити активні опитування, аналізувати навігацію на веб-сайті та попит щодо тієї чи іншої інформації зі сторінок тощо. Дешевизна, оперативність та відносна (а іноді й повна) анонімність отримання інформації відкривають перед маркетологами широкі можливості. 

2. Зручність для споживачів. Інтернет – це швидкий та зручний засіб пошуку інформації, замовлення товарів і послуг в будь-який час доби, не виходячи з дому. В інтернеті не потрібно заощаджувати на часі та місці. Про продукт можна написати, розмістити його фото, зробити звуковий і відеосупровід. 

3. Платоспроможна й соціально активна аудиторія. Користувачі   інтернету – це люди, що активно заявляють про свої переваги та досвід. Недарма одночасно зі зменшенням довіри до традиційної реклами збільшується вплив форумів, блогів і співтовариств. Їм довіряють, оскільки кожне повідомлення – це думка реальної людини (хоча насправді це може бути неправдиве судження), що має репутацію, яку вона цінує. 

4. Зниження рівня впливу на споживача. Споживач не піддається емоційному впливу близьких, родичів і друзів, так само як і продавців. Зберігається конфіденційність покупки й одержання інформації.

5.  Швидка адаптація до ринкових умов. Постачальники можуть оперативно доповнювати торговельні пропозиції, регулювати ціни та характеристики продукції залежно від зміни вподобань покупця. Інтернет дозволяє відстежувати і навіть формувати тенденції розвитку переваг споживачів. 

6. Зниження витрат компанії. Інтернет-маркетинг дозволяє зменшити витрати на зберігання та страхування товарів, створення і підтримку каталогів, внутрішній документообіг, витрати на відрядження тощо. 

7. Побудова партнерських відносин компанії зі споживачем. Компанії мають можливість більш тісних контактів, створення форумів, телеконференцій та ведення діалогів у режимі реального часу, швидкого реагування на запити споживачів і вимоги партнерів, що постійно змінюються. 

8. Просування товарів і послуг, бренду компанії. Реклама й рекламні компанії практично не мають ні територіальних, ні часових меж. Великого значення набувають партнерські програми й обмін посиланнями, формування лінкообміну. Інтернет-реклама потребує набагато менших витрат на підготовку та випуск, ніж традиційні ЗМІ. Кожен контакт і вся аудиторія в інтернеті максимально прозорі. Дані відслідковуються незалежними лічильниками й доступні для контролю. Не важко з’ясувати, яка реклама має позитивний результат, а яка – негативний, та оперативно  внести зміни.

 9.  Інтерактивність. В інтернеті можна прямо взаємодіяти зі споживачем: у живій дискусії показувати переваги товару, дізнаватися думку певного користувача і залежно від отриманої інформації динамічно змінювати підхід.

 До недоліків інтернет-маркетингу можна віднести: 

1. Зростання конкуренції. Відсутність кордонів та вихід на світовий віртуальний ринок значно збільшує кількість як споживачів, так і конкурентів. Аналогічно з традиційним бізнесом необхідно конкурувати щодо запропонованих цін та асортименту товарів. 

2.  Значних вкладень потребує перше входження в інтернет-бізнес.

3.  Продукція, яку споживачі не бажають придбати за допомогою інтернету. До таких товарів належать, наприклад, продукти класу люкс, дорогі меблі, взуття, ювелірні вироби. Це категорія товарів, для яких найважливішими споживчими властивостями є смак, аромат, смакові та індивідуальні характеристики тощо. 

4. Проблеми виконання замовлень. Для багатьох компаній у напружені періоди закупівель виникають такі проблеми, як затримка доставки продукції, переплутані товари та адреси, вихід з ладу веб-сайтів через перевантаження при різкому підвищенні відвідуваності. Небезпечність, шахрайство та конфіденційність продовжують залишатися основними проблемами і для індивідуальних, і для корпоративних користувачів. Так, наприклад, 95 % американських користувачів неохоче розкривають номери кредитних карток в інтернеті, оскільки небезпека крадіжок грошей з рахунків залишається достатньо високою.

5.  Авторські права та стандартизація останніми роками є найбільш актуальною проблемою. Вона пов’язана з цифровою природою інформації та інформаційних продуктів, які легко копіювати.

На сьогодні для споживачів популярним напрямом в інтернет-маркетингу є маркетинг соціальних мереж.

4. Сутність і завдання маркетингу в соціальних мережах

Маркетинг соціальних мереж – це комплекс заходів щодо використання соціальних медіа як каналів для просування компаній та вирішення інших бізнес-завдань. Сьогодні соціальні мережі є не тільки засобом спілкування, а й потужною платформою для створення та просування бізнесу.  У соціальних мереж є ціла низка переваг як перед іншими інструментами онлайн-маркетингу (пошуковою оптимізацією, контекстною і банерною рекламою), так і перед традиційними рекламними інструментами (телевізійною та зовнішньою рекламою, BTL, product placement). Доцільно ці переваги розглянути більш докладно. 

Перший підхід – міжпрофільне поширення: користувач адресно відправляє інформацію про продукт або посилання на пов'язаний з ним контент  одному або декільком людям зі свого оточення. 

Другий підхід – соціальне поширення: користувач за допомогою вбудованих механізмів соціальних мереж («Поділитися» у Facebook та Instagram) повідомляє своїй аудиторії, що йому сподобався контент. Другий підхід із маркетингової точки зору ефективніший, оскільки дозволяє охопити набагато ширшу аудиторію. У випадку з вірусним маркетингом користувачі взагалі самостійно поширюють інформацію. Завдання маркетолога в даному випадку полягає в тому, щоб виявити інтереси аудиторії, зрозуміти поведінкові мотиви для поширення інформації та сформувати на основі цього вірусний контент. Ідея вірусного маркетингу не нова, проте тільки з активним розвитком інтернету й особливо соціальних мереж цей інструмент отримав визнання і став популярним. Пов'язано це насамперед з тим, що саме онлайн-середовище створює важливі для вірусного маркетингу умови: миттєве поширення новин, тісні та швидкі зв'язки між людьми, можливість швидкого отримання і сприйняття медійної інформації. 

Орієнтування. Ключовою перевагою соціальних мереж є максимальні можливості для орієнтування аудиторії (тобто фокусування рекламної кампанії на конкретному сегменті цільової аудиторії (ЦА). Фактично можна фокусувати кампанію настільки глибоко, наскільки це потрібно. Користувачі вже самі зареєструвалися в соціальних мережах і повідомили про себе максимум інформації: вік, місце проживання, сімейний стан, освіта, професія, захоплення тощо. Це забезпечує більше інформації, ніж у випадку з іншими маркетинговими інструментами, і це дає можливість працювати тільки з тими користувачами, які максимально відповідають вашому уявленню про цільову аудиторію. 

Нерекламний формат. Сучасна людина перевантажена рекламою. Вона поширюється звідусюди: з телевізора, зі сторінок друкованих ЗМІ, з білбордів та постерів у транспорті. Інтернет – одне з найбільш агресивних середовищ із точки зору реклами. В результаті поступово мозок людини виробляє спеціальні антирекламні фільтри. У медійної інтернет-реклами є навіть термін «банерна сліпота». Це коли людина заходить на сайт, і її мозок блокує сприйняття деяких ділянок сторінки, тому що там зазвичай розміщуються банери. В результаті все це позначається на ефективності реклами. У випадку із соціальними мережами антирекламні фільтри не включаються. Справа в тому, що в SMM не використовується рекламний формат. Основний механізм взаємодії – це спілкування на актуальні для користувача теми й поширення цікавого для нього контенту. Природно, і спілкування, і контент містять обов'язкову промоприв'язку, але на відміну від реклами, становлять цінність для користувача. 

Інтерактивна взаємодія. У випадку з більшістю інших маркетингових інструментів робота з аудиторією вибудовується в односторонньому форматі: рекламодавець доносить інформацію про свій продукт і не має можливості отримати зворотний зв'язок. У соціальних мережах цей процес носить двосторонній характер: користувачі можуть висловлювати свою думку, ставити запитання, брати участь в опитуваннях. У результаті відбувається більш глибока взаємодія з цільовою аудиторією, ніж у випадку з традиційною рекламою.

5.  Процес просування товарів у соціальних мережах (SMM)

Просування бізнесу в соціальні мережі має бути продуманим, спланованим, з чітко поставленими завданнями. Тільки в цьому випадку можна розраховувати на відчутний ефект. Інтуїтивний підхід у SMM не працює і, як правило, призводить до розчарувань результатами. Саме тому необхідно заздалегідь проаналізувати всі передумови, сформувати стратегію просування в соціальних мережах і в подальшому працювати за чітким планом, прив'язаним до певного строку. При цьому не важливо, чи будете ви робити все власними силами або залучите сторонніх виконавців – у будь-якому випадку розроблена стратегія дозволить структурувати роботу, контролювати процес і оперативно відстежувати ефективність. 

Перший етап у просуванні товарів і послуг через соціальні мережі – це створення пабліку або сторінки. Власнику бізнесу необхідно визначити, як саме він бажає просувати товар (через комерційну сторінку або через паблік- спільноту).

Персональна сторінка – це приватна сторінка у соціальних мережах. На якій можна публікувати власні навіть відверті фото, описувати свої політичні та релігійні погляди, можна за бажанням і неграмотно писати тощо. 

Паблік – це  різновид спільноти у соціальних мережах. Членом відкритого пабліку може стати будь-хто, але постити у ньому можуть, зазвичай, лише адміністратори. Паблік має дотримуватися умов і правил соціальних мереж, оскільки його можуть заблокувати.

Переваги й недоліки пабліку і власної сторінки для маркетингу в соціальних мережах наведено в таблиці.
	Паблік
	Власна сторінка

	Наявність ресурсів для просування. Через паблік ефективно можна просувати і офлайн-магазин, користуючись налаштуваннями геолокації.
	Не вимагає додаткових ресурсів, зокрема фінансових, але необхідно більше часу для просування.

	Поширення вірусного контенту та вірусного маркетингу.
	Є можливість писати повідомлення підписникам, додавати в підписники інших користувачів.

	Розвинутий функціонал, можливості таргетингу та інших корисних і зручних опцій, але вимагає певних знань та навичок для налаштування.
	Рідко з’являється у стрічці новин, охоплення та перегляди  мінімальні.


Загальна назва сторінки або спільноти  називається акаунт.  Акаунт – це запис, що містить набір відомостей, які користувач передає будь-якій комп'ютерній системі. Структура аканту в соціальній мережі подана на рисунку:
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Наступне завдання – це створення контенту. Контент – інформаційне наповнення сайту (сторінки), який направлений на цільову аудиторію з метою приваблення потенційних клієнтів та мотивації їх до купівлі товарів або замовлення послуг. Контент складають: фото, відео, тексти, імідж, брендинг, тобто вся інформація і візуал, яку подає власник сторінки в різноманітному  вигляді. Важливим є оптимальне поєднання різного за видами контенту. Необхідно створити не тільки інформативний та спрямований на продаж контент, але й візуально привабливу сторінку в певній кольоровій гамі та в певному стилі, що теж впливає на результат маркетингової діяльності та приваблення клієнтів.

 Для успішного акаунту оптимальним є: 40% інформаційного контенту, 40% контенту, спрямованого на продаж і 20% контенту, що залучає та розважає цільову аудиторію.

40% інформаційного контенту буде стимулювати підписки на акаунт. Такий тип контенту знайомитиме потенційних споживачів із товаром, пояснюватиме унікальність торгової пропозиції бренду, інформуватиме про новинки та відповідатиме на найактуальніші питання для підвищення лояльності та впізнаваності, висвітлюватиме особливості ведення бізнесу, історію бренду тощо.

40% контенту, що спрямований на продаж, сприятиме створенню стабільного потоку клієнтів і залученню нових на сторінку магазину. Також такий контент буде підвищувати попит на продукт на ринку, це зазвичай фото- і відеоогляд товарів з описом та ціною.

20% контенту спрямованого на залучення буде стимулювати підписатися на акаунт, з подальшою участю в житті акаунта, збереженням публікацій. За допомогою такого виду контенту вдасться підвищувати й підтримувати рівень залученості вже існуючої аудиторії, привернути нових клієнтів і мотивувати їх до покупки.

Після наповнення контенту наступний етап – це просування (таргет, реклама, SMM). Найефективнішими методами просування вважають рекламу у блогерів, спонсорство у розіграшах, взаємну рекламу, розсилку, колаборацію, таргетову рекламу, пости з позначенням хештегів та геолокацій відомих місць.

Розглянемо детально кроки просування товарів і послуг у соціальних мережах.

Крок 1. Визначення цільової аудиторії. Одним із найважливіших етапів у розробці стратегії є визначення портрета цільової аудиторії. Для цього необхідно відповісти на низку питань: 

· географія: місце проживання потенційних клієнтів; 

· соціально-демографічні характеристики: стать, вік, сімейний стан, посада, освіта, рівень доходів цільової аудиторії; 

· інтереси, захоплення: що може привабити аудиторію, на що вона звертає увагу, які інші товари й послуги їй потрібні? 

Оскільки в подальшому ці характеристики будуть використовуватися для таргетування рекламних кампаній, відповіді на питання мають носити максимально чіткий характер. Тобто характеристика аудиторії «цілеспрямовані молоді люди та дівчата, які цікавляться модою» не підходить. 

Ось приклад портрета цільової аудиторії для мережі магазинів спортивного жіночого одягу:

Хто: жінки віком від 27 до 39 років. 

· Географія: Київ, Київська область, Харків, Запоріжжя, Одеса, Житомир (де є філії). 

· Сімейний стан: не має принципового значення. 

· Рівень доходу: середній. 

· Посада й освіта: не мають принципового значення. 

· Інтереси: спорт, здоровий спосіб життя, біг, фітнес, йога, шейпінг. 

А ось іще один приклад – це портрет цільової аудиторії програмного продукту для оптимізації фінансового обліку. 

Хто: чоловіки і жінки віком від 23 років. 

· Географія: Україна, Казахстан, Білорусь (оскільки продукт україномовний і з обмеженою зоною дистрибуції). 

· Сімейний стан: не має принципового значення. 

· Рівень доходу: не має принципового значення. 

· Посада: фінансовий директор, генеральний директор, комерційний директор, директор із розвитку, головний бухгалтер, аудитор (серед людей, які займають ці посади, найбільша концентрація тих, хто приймає рішення стосовно таких програмних продуктів). 

· Освіта: вища (переважно фінансова та адміністративна). 

· Інтереси: не мають принципового значення. 

Найчастіше в одного продукту може бути кілька сегментів ЦА, в такому випадку необхідно скласти портрет кожного з них і подальші кроки стратегії адаптувати під всі ці сегменти окремо. 

Крок 2. Визначення ключових завдань. Потрібно чітко усвідомлювати, яке завдання або кілька завдань найбільш актуальні саме для вашого бізнесу. Від цього залежатимуть усі подальші дії. Дуже поширена помилка, коли компанія йде в соціальні мережі «для галочки» або тому, що там виявляють активність конкуренти. Результатом цього стають безперспективні спільноти, мертві блоги, байдужа аудиторія, а отже, і нульова ефективність. Будь-яка маркетингова дія має бути націлена на певний результат. Важливо простежити, щоб завдання, які ви ставите перед SMM-кампанією, в результаті працювали на глобальні бізнес-цілі. Так, наприклад, якщо основна бізнес-мета – підвищення продажів, то завдання SMM-кампанії «залучення трафіку» виявиться актуальним тільки в тому випадку, коли цей трафік буде конвертуватися в покупців. 

Крок 3. Підбір майданчиків із високою концентрацією ЦА. Після того як аудиторія визначена, необхідно зрозуміти, де вона зосереджена. Мова йде як про глобальні майданчики (Instagram, Facebook, нішеві мережі), так і локальні (спільноти всередині соціальних мереж, блоги, форуми). Для цього є кілька підходів: 

· Аналіз статистики локальних майданчиків. Багато де (у блогів і форумів) є статистика, доступна для вивчення. Ці дані дозволяють зрозуміти, яка саме аудиторія збирається на майданчику, наскільки вона активна. Також статистика є у спільнот у Instagram та Facebook. За замовчуванням вона доступна тільки адміністраторам, але вони можуть відкрити вам доступ, якщо ви зумієте їх зацікавити можливою співпрацею. 

· Аналіз тем, які обговорюються на майданчику, а саме: наскільки вони відповідають інтересам вашої цільової аудиторії. 

· Аналіз соціально-демографічного портрета аудиторії. Багато майданчиків викладають на сайті портрет аудиторії, розрахований на рекламодавців. Відповідно оцінюється, наскільки цей портрет відповідає портрету ЦА. 

· Спеціальний функціонал. У Facebook існує можливість ввести параметри певної аудиторії та дізнатися, скільки зареєстрованих учасників мережі їм відповідають. Окрім того, потрібно згадати про важливий для соціальних мереж формат  –  «кругове просування». У класичному маркетингу існує так званий «закон трьох контактів»: для того щоб людина запам'ятала бренд (продукт, інформацію про подію тощо), необхідно як мінімум три «торкання», тобто контакти людини з рекламою. У соціальних мережах ситуація подібна. Чим більшою виявиться кількість мереж, з яких користувач отримує вашу інформацію, тим вищою є ймовірність, що він її засвоїть і, відповідно, стане на крок ближче до прийняття рішення про покупку (або про іншу цільову для вас дію). Тому чим більша кількість ваших майданчиків, на які підписаний користувач, тим надійніше він сприйматиме й запам'ятовуватиме інформацію. Принцип «кругового просування» полягає в тому, щоб вести активну діяльність на всіх основних платформах і анонсувати інші. Так, наприклад, у Instagram необхідно періодично згадувати Twitter, у Twitter – анонсувати записи з блогу, в блозі –розповідати про канал на YouTube тощо. В результаті буде відбуватися частковий обмін аудиторіями між вашими спільнотами. Перевага такого підходу полягає в тому, що ви надаєте користувачеві можливість обирати той майданчик, який для нього найбільш зручний та комфортний, а не нав'язуєте один єдиний варіант. 

Крок 4. Визначення поведінкових особливостей аудиторії.  Для того щоб обрати правильний формат просування, зрозуміти, який контент буде цікавий вашим потенційним клієнтам, і визначитися з політикою ком'юніті-менеджменту, необхідно з’ясувати,  який шаблон онлайн-поведінки властивий цій аудиторії. 

Є три основні поведінкові категорії користувачів: пасивні спостерігачі, учасники дискусій, генератори контенту. 

Так, наприклад, у телеком-тематиці (мобільний зв'язок, гаджети тощо) спостерігається найбільша концентрація генераторів контенту: люди схильні вести блоги, писати пости, починати обговорення чого-небудь. У фінансовій тематиці (банки, страхові оператори, брокерські компанії) найбільше учасників дискусій; тут користувачі меншою мірою генерують контент, проте нерідко приєднуються до вже започаткованих обговорень (до речі, цим пояснюється ​​висока популярність банківських форумів, таких як banki.ua). І нарешті, в тематиці ритейлу переважають пасивні спостерігачі: користувачі сприймають інформацію, проте рідко виявляють активність. 

Залежно від того, до якої категорії належить людина, ви можете так чи інакше адаптуватися під неї. Так, якщо ви знаєте, що основу аудиторії складають генератори, то вам необхідно створити мережу спільнот, оформити, наповнити певним початковим контентом, а далі користувачі самі їх пожвавлять. Відповідно, найважливіше завдання – надати людям можливість висловитися. Якщо ваші користувачі є учасниками дискусій, то, крім іншого, виникає необхідність вести ком'юніті-менеджмент, тобто започатковувати нові теми й давати їм попередній імпульс, щоб потім користувачі продовжили обговорення. Якщо ж більшість у співтоваристві – це пасивні спостерігачі, ви повинні самостійно транслювати інформацію та підтримувати активність, а користувачі будуть тільки знайомитись і приймати до відома. Поширена думка, що пасивні спостерігачі – марні для маркетингових завдань люди. Насправді це не так. Вони, незважаючи на свою нетовариськість, є такими самими споживачами, як і всі інші. Потік трафіку й конверсія в продажу з такого роду спільнот зазвичай відповідають середнім показникам. 

Крок 5. Розробка тематичної стратегії. Основу просування становлять матеріали, які ви будете публікувати в процесі кампанії. Ніякими способами неможливо зацікавити людину тим, що їй байдуже, – статтями, відеороликами або фотографіями. Саме тому необхідно заздалегідь спланувати контентну стратегію з урахуванням інтересів цільової аудиторії. Елементи тематичної стратегії такі: основні теми публікацій, частота публікацій, стилістика публікацій, час публікації, співвідношення промопостів і нейтральних постів. 

Поширеною помилкою в роботі з контентом є його повне дублювання на всіх майданчиках (так званий «кроспостинг»). Такий підхід значно знижує ефективність і, як правило, викликає в аудиторії відторгнення. Для кожного майданчика є свій оптимальний формат матеріалів. Доцільно використовувати таку карту розподілу контенту:

Блог (standalone – блог на окремому домені). У блозі найкраще працює формат аналітичної статті, тобто розлогого текстового матеріалу, присвяченого вашого продукту або близькій тематиці. Оптимальний розмір поста 2000-5000 символів. Великі за обсягом матеріали краще розбивати на серію постів, інакше різко знижується ймовірність їх прочитання. Також рекомендується кожні 2-3 абзаци розділяти зображеннями або фотографіями. 

Instagram. Тут найкраще працює формат дискусій. Ви пропонуєте тему для обговорення, а користувачі самі її розвивають. Також ефективно буває публікувати невеликі анонси й замітки (до 200 символів) у форматі мікроблогу. Однак варто пам'ятати, що переважна більшість користувачів Instagram краще сприймають візуальний контент, тому рекомендується, щоб не менше 50% всіх матеріалів займав фото- і відеоконтент. 

Facebook. Оптимальний формат для Facebook – інформативні пости в мікроблозі (300-1000 символів). При цьому бажано, щоб сам по собі пост ніс корисну інформацію, а не був просто «приманкою», тобто способом залучення відвідувачів. 

Twitter. Головний акцент Twitter – публікація оголошень з посиланнями на сторінки, де можна отримати більше інформації. Наприклад, це можуть бути анонси новинок асортименту, подій, нових постів у блозі тощо. Також у Twitter добре працює формат коротких практичних рекомендацій, так чи інакше пов'язаних із вашим продуктом або компанією. 

Крок 6. Визначення системи метрик. Для того щоб розуміти, чи виконуються поставлені перед кампанією цілі, чи потрібне коригування дій, чи правильно була підготовлена ​​концепція, необхідно заздалегідь визначити систему показників ефективності (метрик) і в процесі орієнтуватися саме на них. Вибір метрик залежить передусім від завдань кампанії. Існують абсолютно різні критерії, як загальні (охоплення аудиторії, характер активності), так і більш конкретні (трафік, продаж, контакт для потенційної аудиторії).  

Крок 7. Визначення необхідних ресурсів. Як правило, просування в соціальних мережах вимагає двох видів ресурсів, а саме: 

· тимчасові ресурси (тобто власне час, ваш і ваших співробітників); 

· матеріальні ресурси (витрати на рекламу та аутсорсинг). 

Буде правильно, якщо ви заздалегідь визначите необхідні для проведення кампанії ресурси. Найчастіше на аутсорсинг передаються такі роботи: 

· дизайн спільнот; 

· створення додатків; 

· написання постів. 

Крок 8. Розробка календарного плану (контент-плану). Доти, доки для кожного заходу не будуть визначені відповідні терміни, стратегію не можна вважати готовою для реалізації. Календарний план являє собою схему, в якій у хронологічному порядку вказуються дати для всіх основних дій, зокрема: 

· запуск заходів у кожній із мереж; 

· дедлайн для кожного заходу; 

· розклад публікації матеріалів; 

· виміри за основними метриками. 

Доцільно ввести дані з календарного плану в будь-яку систему управління проєктами (наприклад, Basecamp, «Мегаплан» та ін). У цьому випадку, по-перше, виконавець отримуватиме нагадування про старт тих чи інших заходів; по-друге, можна буде наочно відслідковувати хід кампанії (проблеми, відставання тощо) і своєчасно вживати необхідних заходів. 

Крок 9. Оцінка ефективності та корекція кампанії. Як і будь-який інший маркетинговий інструмент, SMM вимагає постійного додаткового налаштування та оптимізації. Відтак із певною періодичністю необхідно проводити аналіз досягнутих результатів та на його підставі коригувати кампанію. Має сенс відслідковувати порівняльну конверсію відвідувачів із різних джерел: із соціальних мереж, блогів, пошукових систем, а також тих, хто прийшов по контекстній рекламі тощо. Це дозволить зрозуміти, які джерела найбільш ефективні, які вимагають доопрацювання, а також оцінити, наскільки рентабельним є використання того чи іншого інструменту. При постійному аналізі можна відносно всіх інструментів мати чітке уявлення: у скільки обходиться кожна зароблена гривня. 

15 кроків для запуску маркетингової кампанії в Social Media Marketing:

1. Складіть список пріоритетних завдань, які ви плануєте вирішувати через соціальні мережі.

2. Визначте характеристики вашої цільової аудиторії: соціально-демографічні, поведінкові, психологічні, професійні. 

3. Відповідно до показників концентрації цільової аудиторії визначте, в яких соціальних мережах найбільш доцільно вести просування. 

4. Зареєструйте профілі або спільноти на обраних майданчиках. 

5. Знайдіть майданчики (спільноти, блоги, форуми), де вже є ваша цільова аудиторія. 

6. Визначте характер активності вашої аудиторії на цих майданчиках: пасивні спостерігачі, учасники дискусій або генератори контенту. 

7. Підберіть стилістику подачі інформації, яка буде максимально підходити для вашої ЦА (формальна, помірно неформальна, професійна, неформальна тощо). 

8. Визначте, які теми найбільше цікавлять вашу аудиторію.

 9. Складіть список із двадцяти тем, цікавих вашій аудиторії. 

10. Складіть список ключових векторів контенту для кампанії. 

11. Складіть список із заголовків двадцяти перших постів. 

12. Визначте частоту публікації для кожного з майданчиків. 

13. Розробіть систему метрик, які будуть показувати прогрес у вирішенні поставлених перед кампанією завдань. 

14. Визначте трудові ресурси, які знадобляться для реалізації кампанії.

15. Прийміть рішення, чи будете ви вести кампанію самостійно, чи віддасте її на аутсорсинг. 

15. Підрахуйте орієнтовний бюджет кампанії. 

5.  Брендування 

Брендування – це оформлення групи таким чином, щоб вона могла максимально зацікавити користувача, стимулювати його вступити, а також періодично до неї повертатися. 

Ім'я (назва). Назва повинна відповідати трьом основним вимогам: 

· лаконічність (довгі назви важко сприймаються); 

· інформативність (назва має давати уявлення про те, чому присвячена група); 

· нерекламний формат (на відверто рекламні назви в свідомості користувача спрацьовують фільтри). 

Наприклад, назва групи авіадискаунтера «Літаємо і подорожуємо дешево» вдала (хоча й дещо недоладна з точки зору копірайтингу), оскільки в ній дотримано всі три умови. Використовувати чи ні в назві бренд повністю – залежить від типу позиціювання. Якщо спільнота позиціонована за брендом, то й назва повинна його містити. А для спільноти, позиціонованої за інтересами, згадування бренда в цьому елементі сторінки буде зайвим. 

Логотип. У логотипі доцільно використовувати символіку організації, фотографію або стилізоване зображення продукту (послуги), добірку новинок або хітів продажів, а також будь-яку графіку, тематично пов'язану з діяльністю компанії. Часто в логотипі розміщується інформація про бонуси для учасників, анонсуються конкурси, консалтингові акції тощо. 

Приклади розв’язання задач

Задача 1

Підприємство визначило кількість учасників контактної аудиторії в 3,0 млн чол., на 60% яких подіє реклама. З них 40% є потенційними покупцями даного товару. Вартість 1 рекламної одиниці становить 100 у.о., а кількість рекламних актів на кожну рекламну одиницю – 3 (3 покази).

Визначити загальні витрати на рекламу даного товару.

Розв'язання:

1. Визначаємо кількість учасників контактної аудиторії, на яку подіяла реклама:
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2.  Встановлюємо кількість потенційних покупців:

Nп.п = Nд × Кп.р. = 1 800 000 × 0,4 = 540 тис. чол.

3. Визначаємо рекламну одиницю:

РО = 0,01 Nп.п = 540 000 × 0,01 = 5400 рекл. од.

4. Встановлюємо загальний обсяг рекламних одиниць:
Nзаг.р.од. = РО × Чп = 5400 × 3 = 16200 рекл. од.

5. Розраховуємо загальні витрати на рекламу:

Ззаг.в. = Nзаг.р.од. × Цк = 16200 × 100 = 1620 тис.у.о. (бюджет реклами).

Задача 2 
Загальні одноразові витрати на маркетингові комунікації склали 840 тис. грн. Обсяг продажів до впровадження рекламних комунікацій в межах 1-го кварталу (3 місяці) – 10 000 шт. А потім за такий самий відрізок часу – 12 000 шт. Ціна одиниці товару становить 3000 грн. Середні витрати на 1 грн реалізованої продукції склали 0,80 грн.
Визначити економічну ефективність проведення рекламної кампанії.

Розв'язання:

1. Додатковий обсяг продажів після рекламної кампанії:

ΔN = (N2 - N1) × Ц = (12 000 - 10 000) × 3000 = 6 000 000 грн.

2. Економічний ефект:

Ер = ΔN × (1 - S р) = 6 000 000 × (1 - 0,8) = 1,2 млн грн.

3. Термін окупності одноразових витрат:
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 0,7 кварталу або 2,1 місяці.

Задача 3 
Після вибору засобів поширення рекламної інформації потрібно обрати конкретні рекламоносії. Найважливішим показником має бути порівняльна вартість звернення. У таблиці подано характеристики трьох рекламних майданчиків, які може обрати власник бізнесу для комунікації і просування свого товару (послуг):
	Видання
	Тариф за одну колонку на сайті, грн
	Кількість показів в день
	Коефіцієнт обігу*

	Рекламний майданчик «А»
	3200
	65000
	2,3

	Рекламний майданчик «Б»
	3700 
	70000
	2,7

	Рекламний майданчик «С»
	1600
	28000
	2,1


* Коефіцієнт обігу (тобто використання, звернення до майданчика) відображає середню кількість користувачів, які відвідують зазначені майданчики з рекламою.

Порівняйте майданчики за такими показниками:

1) за ставкою тарифу на 1000 показів на день;

2) за вартістю 1000 контактів з аудиторією.

За яким із цих показників доцільно обрати майданчик? Чому?

Розв’язання:

Порівняння майданчиків виключно за тарифною ставкою за одиницю площі не достатньо повно характеризує ситуацію, оскільки при цьому не враховується кількість показів і загальна аудиторія. Так, найнижчий тариф має майданчик «С», але водночас реклама на ньому виходить рідше. Значно більшу аналітичну цінність становлять показники питомих витрат на 1000 показів на день майданчики і на 1000 контактів з аудиторією. Визначимо їх для досліджуваних майданчиків.

1) Показник питомих витрат на 1000 показів на день розрахуємо за формулою:
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де Ц – тариф за одиницю рекламної площі, грн;

NТ  – кількість показів на день.

Для майданчика «А»:
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Для майданчика «В»:
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Для майданчика «С»:
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Якщо брати за основу цей показник, то найвигіднішою (за інших рівних умов) є реклама на майданчику «А».

2) Показник питомих витрат на 1000 рекламних контактів розрахуємо за формулою: 
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де Коб – коефіцієнт обігу даного майданчика.

Для майданчика «А»:
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Для майданчика «В»:
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Найбільшу цінність для рекламодавців має саме цей показник, оскільки він характеризує питому вартість доведення рекламної інформації до аудиторії. Тому за цих умов доцільно обрати майданчик «В».

Задача 4 
Необхідно уявити себе SMM-маркетологом і розробити контент-план для просування комерційної сторінки спортивного клубу м. Запоріжжя з урахуванням збалансованого контенту на 3 тижні. Визначити ознаки для формування цільової аудиторії.

Розв’язання:

	№
	День
	Контент

	1
	Понеділок
	Публікація огляду ранкових тренувань, які доступні в залі.

	
	Вівторок
	Поради щодо харчування від нашого дієтолога.

	
	Середа
	Інтерв'ю з одним із наших персональних тренерів про його методи тренувань.

	
	Четвер
	Розіграш місячного абонемента.

	
	П'ятниця
	Анонс спеціальних подій наступного тижня.

	
	Субота
	Відео-урок нового групового тренування.

	
	Неділя
	Стаття про важливість відпочинку та відновлення після тренувань.

	2
	Понеділок
	Йога та її переваги.

	
	Вівторок
	Пост із рецептом здорової страви від дієтолога.

	
	Середа
	Інтерв'ю з клієнтом про його персональні досягнення.

	
	Четвер
	Важливість регулярних тренувань і створення режиму.

	
	П'ятниця
	Публікація розкладу групових занять на наступний тиждень.

	
	Субота
	Поради щодо того, як залишатися вмотивованим до занять.

	
	Неділя
	Відео про огляд клубу.

	3
	Понеділок
	Огляд прайсу, акцій та бонусних програм.

	
	Вівторок
	Публікація огляду популярних харчових добавок для фітнесу.

	
	Середа
	Оголошення про майбутнє свято здоров'я.

	
	Четвер
	Поради щодо уникнення травм під час тренувань.

	
	П'ятниця
	Відеознайомство з новими тренерами.

	
	Субота
	Відеоурок вправ для додаткових занять вдома.

	
	Неділя
	Стаття про користь плавання та акватренувань.


Цільова аудиторія. 

Географічний показник: Україна, м. Запоріжжя. 

Вік, стать: жінки та чоловіки від 16 до 60 років. 

Інтереси: здоровий спосіб життя, прагнення скорегувати фігуру, контролювати вагу, пройти реабілітацію тощо.

Навчальна дисципліна «Міжнародний маркетинг»

1. Сутність та форми міжнародного маркетингу

Міжнародний маркетинг – це діяльність із задоволення потреб закордонних ринків, які формуються під впливом специфічного для підприємства зовнішнього середовища.

Об’єктом міжнародного маркетингу є зарубіжні ринки, в цілому – глобальний ринок. Предметом міжнародного маркетингу є співвідношення попиту та пропозиції на зарубіжних ринках, їх кон’юнктура, відмінності в способах і засобах формування, задоволення попиту на зарубіжних ринках.

Поява міжнародного маркетингу пов’язана з інтернаціоналізацією господарської діяльності. 
Інтернаціоналізація – це розвиток стійких економічних зв’язків між країнами і фірмами з різних країн, вихід процесу відтворення за рамки національних кордонів.

Етапи інтернаціоналізації:

1. Місцева стадія: місцеве (локальне) виробництво.

2. Початкова стадія: наявність контрактів за кордоном до моменту операцій із закордонним дилером або агентом.

3. Стадія розвитку: наявність усіх видів контрактів із закордонними контрагентами.

4. Стадія росту: наявність виробничих підприємств за кордоном, що розташовані не більше ніж у 6-ти країнах.

5. Багатонаціональна стадія: створення виробничих підприємств за кордоном, що розташовані більше ніж у 6-ти країнах.

Міжнародна діяльність ґрунтується на використанні таких форм міжнародного маркетингу:

імпортний маркетинг – маркетингова діяльність, спрямована на закупівлю (імпорт) товарів або послуг із зарубіжних ринків;

експортний маркетинг – маркетингова діяльність щодо реалізації продукції за межі національних кордонів, при якій відбувається фізичне транспортування товару з однієї країни в іншу;

зовнішньоекономічний маркетинг – маркетингова діяльність, зумовлена стабільністю чи зростаючими можливостями перебування фірми (у вигляді представництва, філіалу з продажу тощо) на зовнішньому ринку, який включає декілька країн;

транснаціональний маркетинг – маркетингова діяльність, що взяла свій початок із практики функціонування транснаціональних корпорацій. Транснаціональний (багатонаціональний) маркетинг передбачає розроблення багатьох національно орієнтованих стратегій маркетингу, що реалізуються в різних країнах (адаптація комплексу маркетингу до ринку кожної країни).

мультирегіональний маркетинг – форми та методи маркетингової діяльності, які застосовують фірми, працюючи в окремих регіонах або в межах інтеграційних угруповань;

глобальний маркетинг – маркетингова діяльність фірми, яка розглядає світовий ринок як єдине ціле. Передбачається вихід з єдиним товаром і комплексом маркетингу відразу на всі закордонні ринки, тобто орієнтований на стандартизацію маркетингової активності на всіх ринках.

2. Спільні та відмінні риси внутрішнього та міжнародного маркетингу

Еволюція міжнародного маркетингу проходить 3 основні стадії: Внутрішній маркетинг → Експортний маркетинг → Міжнародний маркетинг.
Специфіка міжнародного маркетингу полягає у його відмінностях від внутрішнього маркетингу. 
Внутрішній маркетинг – маркетингова діяльність, націлена на внутрішній (основний для фірми) ринок.

Міжнародний маркетинг – маркетингова діяльність фірми за межами національних кордонів.

Спільні риси міжнародного та внутрішнього маркетингу:

· універсальність наукової концепції ринку і його елементів (життєвий цикл товару, попит, пропозиція, рівновага тощо);

· єдиний склад факторів зовнішнього середовища;

· використовуються ті ж методи дослідження попиту, пропозиції, діяльності конкурентів, аналізу діяльності.

· єдині інструменти маркетингу, стратегії, ціни, реклами тощо;

· єдина мета.

Відмінні риси міжнародного та внутрішнього маркетингу зумовлені специфікою ринків (соціально-економічні, психологічні, національно-історичні особливості попиту):

· проблема адаптації продукції до
 умов її споживання, природно- кліматичних умов тощо.

· труднощі в дослідженні ринку, оцінці сильних позицій місцевих підприємств;

· складність, обов’язковість урахування всіх елементів середовища;

· проблеми, пов’язані з вибором форм експансії (експорт, СП, відкриття виробництв, продаж ліцензій та ін.);
· можливість вибору ринку або виходу з нього;
· необхідність виділення внутрішньої та зовнішньої обстановки в кожній  країні.

Проблеми міжнародного маркетингу:

· різні культура, менталітет, ділові традиції, стандарти;

· різні економічні системи і ступінь відкритості ринку;

· різні умови збуту;

· валютні проблеми;

· різні політичні і правові системи;

· економічні та соціальні відмінності;

· різні умови й передумови використання виробів;

· різна ситуація з конкуренцією.

3.  Суб’єкти міжнародного маркетингу

До суб'єктів міжнародного маркетингу  (ММ) належать:

· Транснаціональна корпорація (у виробничій сфері та сфері послуг) – це підприємство, що об'єднує юридичних осіб будь-яких організаційно- правових форм і видів діяльності в двох і більше країнах та здійснює проведення взаємозв'язаної політики та спільної стратегії завдяки одному чи декільком центрам прийняття рішень. Значний обсяг їх діяльності здійснюється за національними кордонами.

· Глобальні компанії – бізнес-одиниці, які у своїй міжнародній діяльності використовують концепцію глобального маркетингу. Орієнтуються не на власну країну, а задовольняють такі потреби клієнтів, які були б характерні для всього світу. Розглядають світовий ринок як ціле і переміщають товари, виробництво, капітал і персонал в будь-які точки планети, де можна отримати конкурентні переваги.

· Сервісні компанії: комерційні, інвестиційні банки, брокерські контори та інші компанії у сфері послуг (American Express). Носять глобальний характер, розміщують штаб-квартири в світових фінансових центрах.

· Експортери – фірми, які виробляють продукцію на національній території та продають її на світовому ринку.

· Імпортери – фірми, які мають постачальників або партнерів із кооперації за кордоном (дочірні компанії ТНК, нафтопереробні фірми й компанії, які регулярно імпортують сировину).

Усі суб’єкти ММ прагнуть максимізувати свої прибутки. Для цього їм необхідно адаптуватися до нових умов, набути навичок, необхідних для правильного позиціювання своєї продукції чи її адаптації до вимог різних національних ринків.

4. Міжнародне економічне середовище, його складові

Основною складовою міжнародного маркетингового середовища є економічне.

Економічне середовище міжнародного маркетингу – сукупність економічних властивостей зарубіжних ринків, що прямо або побічно впливають на прийняття маркетингових рішень і відображаються в показниках економічного розвитку, загальногосподарської кон’юнктури, фінансово-кредитного становища, структури споживання населення тощо.

Для характеристики економічного середовища зарубіжного ринку виділяють 3 блоки елементів:

І. Загальна характеристика типу економічної системи та моделі ринкової економіки.

ІІ. Основні макроекономічні показники розвитку країн (ВВП, інфляція, валютна система, платіжний баланс, рівень і структура безробіття, рівень життя населення і його купівельна спроможність, рівень доходів на душу населення, структура витрат, сфера бізнесу, рівень її розвитку, особливості та перспективи).

ІІІ. Основні ринкові показники зарубіжної країни: стан попиту і пропозиції; потенціал і ємність ринку;  доступність ринку; рівень цін; стан конкуренції та її структура; основні постачальники, посередники, споживачі; вимоги до якості, безпеки, реклами, упакування, маркування.

Економічне середовище міжнародного маркетингу насамперед формується системою міжнародної торгівлі – сферою міжнародних товарно- грошових відносин, що втілює сукупність процесів, пов’язаних із зовнішньою торгівлею всіх країн. Своєю чергою зовнішня торгівля – сектор економіки держави, що вирішує питання реалізації частини ВНП на зарубіжних ринках.

Для прийняття правильних рішень у ММ важливо вивчити фінансово- кредитне становище в країні, показниками якого є відсоткова ставка, рівень інфляції, дефіцит бюджету, валютні курси, розподіл доходів між окремими соціальними групами населення.

Аналіз кон’юнктури зарубіжного ринку передбачає розрахунок прогнозних показників:

· виробництво товарів і послуг (пропозиція) (випуск промислових товарів; видобуток корисних копалин, виробництво с/г продукції; обсяг вироблених послуг);

· споживання (попит) (оптовий і роздрібний товарообіг, місткість ринку);

· валютна і кредитна ситуації (курси валют, облікові ставки, курси акцій);

· ціни як інтегральні показники.

Важливим показником кон’юнктури є коефіцієнт цінової еластичності попиту на зарубіжному ринку, що відображає ступінь чутливості покупців до зміни ціни товару:

Ке = ((Q2 – Q1) : (Q2 + Q1) / (P2 – P1) : (P2 – P1)) ,

де Q2 і Q1 – попит на товар при цінах P2 і P1.

5. Міжнародне політико-правове середовище. Політичні ризики та методи оцінки їх рівня

Політико-правове середовище міжнародного маркетингу – комплекс політичних і правових умов, які безпосередньо (через законодавство) і опосередковано (через традиційну систему власних відносин) впливають на діяльність компаній, що реалізують свою продукцію на ринку країни.

Коли йдеться про політичний лад, розглядають дилему «відкрите (демократичне) суспільство – закрите (авторитарне) суспільство». З точки зору маркетингу, чим більш відкрите суспільство, тим прихильніше воно до демократичних традицій і верховенства закону і тим активніша економіка і нижчий політичний ризик вкладання капіталу.

Важливим фактором міжнародної маркетингової діяльності є політична стабільність суспільства. Коли уряди в країні часто змінюються, закони, що регулюють діяльність іноземних компаній, ухвалюють поспішно. Відтак вони можуть суперечити один одному, а тому привабливість ринку країни різко знижується.

Вагому роль при ухваленні рішення про впровадження товару на ринок відіграє також ступінь корумпованості чиновників держави. За дослідженнями Світового банку, корупція є однією з головних перешкод (1-3 місце за ступенем значущості) для провадження бізнесу в країнах, що розвиваються. Рівень корумпованості держави визначають за 10-бальною шкалою (від 10 – «корупції майже немає», до 0 – «найвищий рівень корупції») індексом сприйняття корупції – СРІ (Corruption Perception Index). 
Для України цей індекс дорівнює 2,5. Найменш корумпованими країнами (СРІ більше 10) вважають Данію, Нову Зеландію, Швецію, Сінгапур, Фінляндію та Швейцарію. Останні місця в переліку (СРІ менше 1,7) посідають Конго, Екваторіальна Гвінея, Чад, Гвінея, Судан, Афганістан, Гаїті, Ірак, М’янма, Сомалі.

Державна економічна політика тяжіє до відкритості або закритості суспільства. З точки зору міжнародного маркетингу це відображає домінування однієї з двох торгових політик: а) лібералізації (свободи торгівлі) – політики мінімального державного втручання в зовнішню торгівлю, яка розвивається на основі ринкових законів попиту та пропозиції; б) протекціонізму – державної політики захисту внутрішнього ринку від іноземної конкуренції шляхом використання тарифних і нетарифних інструментів.

Економічна політика держави відображається в законодавстві, що регулює господарську діяльність. Особливо впливають на ММ суперечливість законів і такі обмеження: валютний контроль; тарифні методи регулювання; нетарифні методи (квотування, ліцензування; прихований протекціонізм; фінансові методи; торговельні договори).

Важливими чинниками, що впливають на міжнародний маркетинг, є захист прав споживачів, авторське та патентне право, дотримання податкового, трудового, антимонопольного, рекламного законодавства країни. Крім того, суб’єкти міжнародного бізнесу здійснюють комерційні операції з огляду на загальносвітові правила міжнародної торгівлі, бізнес-права та укладання угод.

Метою дослідження політико-правового середовища є визначення політичного ризику та розробка стратегії його зменшення. Для цього насамперед аналізуються політичне середовище та можливі дії країни, яка досліджується, а також власної.

Міжнародний досвід свідчить, що конкретні економічні дії національних урядів щодо зарубіжних країн зумовлені не тільки комерційними інтересами, а й їхніми політичними цілями. Існує певний зв’язок між цілями уряду та можливими економічними діями, які підвищують політичний ризик: 
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втручання в бізнес
	+
	+
	+
	+
	+

	Обмеження типу

«купуй у своїх»
	+
	+
	+
	
	

	Нетарифні бар’єри
	+
	
	+
	
	

	Субсидії
	+
	
	+
	
	

	Обмеження діяльності
	+
	+
	+
	
	

	Умови власності
	
	+
	
	
	

	Бойкот
	
	
	
	
	+

	Конфіскації
	+
	+
	+
	
	+


Політичний ризик у міжнародній діяльності – можливість, вірогідність мати збитки внаслідок економічних дій уряду зарубіжної країни, зумовлених політичними цілями або непередбаченими політичними обставинами (революціями, страйками, війнами тощо). 
Методи оцінки рівня політичного ризику: аналіз дій держави в минулому; аналіз точки зору експертів; побудова моделей, заснованих на вимірюванні нестабільності.

Із метою запобігання збиткам унаслідок дії політичних чинників фірми використовують різні стратегії зменшення політичного ризику, а саме:
	Джерело мінімізації ризику
	Період

	
	До інвестування / укладання

контракту
	Після інвестування / укладання

контракту

	Внутрішнє, самостійне вирішення та дії
	Мінімізація інвестицій та місцеве запозичення; створення СП;

робота за управлінським контрактом;

франчайзинг; вертикальна інтеграція.
	Мінімізація інвестицій та місцевої власності;

набуття статусу very important partner (VIP);

маркетингова інтеграція.

	Зовнішня підтримка
	Державне страхування;

приватне страхування; гарантії приймаючої сторони.
	Приватне страхування; міжнародні юридичні норми.


6. Міжнародне соціально-культурне середовище, його складові
 Соціально-культурне середовище міжнародного маркетингу – сукупність соціальних і культурних особливостей зарубіжних ринків, що впливають на міжнародну маркетингову діяльність, основними з яких є мовне середовище, соціальна організація, правова й політична культура, розвиток науки і мистецтва, рівень освіти населення, релігійна ситуація, панівні суспільні цінності та норми поведінки.

Культуру утворюють явні та приховані форми поведінки, набуті й передані за допомогою символів, а також результати їх втілення в продуктах людської праці. Тому, формуючи маркетингову стратегію, необхідно враховувати моральні та релігійні норми й табу, властиві населенню країни, особливості міської та сільської субкультур, етнічну різнорідність і мовне середовище, соціальний статус потенційних покупців, їх спосіб життя, рівень освіти. У міжнародному маркетингу варто брати до уваги такі основні характеристики соціокультурного середовища:

1. Мовне середовище. Найбільш поширеними є китайська, іспанська, англійська, російська, португальська, арабська мови. В діловому листуванні домінує англійська. Неточне вживання мови може стати причиною помилок у тлумаченні окремих рішень.

2. Соціальна організація. Така інформація важлива для просування на ринок товарів і послуг для людей певного соціального статусу. Маркетологу варто знати, чи в зарубіжній країні підтримка родинних зв’язків у бізнесі є загальноприйнятою, чи впливає на прийняття рішень «кумівство».

3. Правова культура. Вплив культури населення на правову систему. Наприклад, у багатьох арабських країнах діє теократичне право, засноване на ісламі, яке регламентує всі аспекти економіки. Зокрема, страхування за мусульманськими канонами є порушенням волі Аллаха.

4. Політична культура. Політична культура втілюється у спадкоємності влади й державних рішень. Важливо знати при довгострокових інвестиціях.

5. Наука і мистецтво. Наука впливає на технічний рівень країни, вимогливість покупців і потенціал ринку, ступінь розвитку його інфраструктури. Мистецтво визначає особливості естетичного сприйняття покупцями товару, його вигляду, упакування тощо.

6. Рівень освіти. Впливає на вимогливість покупців до певних властивостей товару та його супроводу.

7. Релігія. Особливо помітний вплив релігії на ділове життя в мусульманських країнах (шаріат).

8. Цінності й норми. Часто зумовлені релігійними догмами та запам’ятовуються на підсвідомому рівні. Для ММ особливо важливе ставлення до таких цінностей, як час, досягнення, багатство, зміни, ризик, здоров’я, розподіл чоловічих і жіночих ролей, сімейні цінності.

Вплив культури на міжнародний маркетинг і менеджмент досліджував Г. Хофстеде, який виокремив такі культурні виміри:

· Дистанція влади. Цей критерій характеризує ступінь нерівномірності в розподілі влади, який є прийнятним для населення певної країни. Низький ступінь характеризується відносною рівністю в суспільстві, а високий зумовлює терплячість до авторитарного стилю управління.
· Уникнення невизначеності. Цей критерій може бути визначений як ступінь, з яким люди відповідної країни віддають перевагу структурованим ситуаціям на противагу неструктурованим. Структурованими є ситуації з чіткими, формальними процедурами, які визначаються наперед відомими правилами, кодексами, законами або підкріплюються традиціями. Країнам із високим ступенем уникнення невизначеності властиві спроби контролювати майбутнє, уникати двозначності у стосунках, «визначити умови на цьому березі».
· Індивідуалізм / колективізм. Значення критерію характеризує ступінь, з яким населення певної країни віддає перевагу індивідуальним, а не колективним, груповим діям. Високе значення свідчить, що людина  керується головним чином особистими інтересами та інтересами членів родини. Основними цінностями в індивідуалістських суспільствах є повага до прав      людини і висока цінність особистого життя. Низьке значення критерію характеризує країни, в яких індивід психологічно комфортніше почувається як член колективу.

· Маскулінність / фемінінність. Цей вимір класифікує країни за ознакою, наскільки розвинутий соціальний розподіл ролей. Суспільства з жорстким соціальним розподілом, названі дослідником «чоловічими», а суспільства зі слабким розподілом ролей – «жіночими». У перших суспільствах домінують соціальні цінності, традиційно властиві чоловікам: результативність, прагнення успіху, конкуренція. У других суспільствах і для чоловіків, і для жінок переважають цінності, що традиційно асоціюються з жіночими ролями: пріоритет міжособистісних стосунків, родинні цінності, соціальні гарантії, вміння досягати консенсусу.

Приклад розв’язання задачі
Задача

Компанія планує розширити свою діяльність на міжнародні ринки. Вам необхідно  розробити стратегію виходу компанії  на міжнародний ринок. Ви опрацювали низку аспектів, у числі яких аналіз потенційних ринків, конкурентне середовище, характеристики місцевої аудиторії та ін. 
Завдання:
1. Аналіз ринків:
· Оберіть три потенційні міжнародні ринки для входу.

· Проведіть SWOT-аналіз кожного обраного ринку.

2. Конкурентне середовище:
· Визначте основних конкурентів на обраних ринках.

· Проаналізуйте їхні стратегії та слабкі сторони.

3. Сегментація та позиціювання:
· Визначте сегменти місцевої аудиторії та їхні особливості.

· Розробіть стратегію позиціювання продукту чи послуги на кожному ринку.

4. Маркетингові стратегії:
· Розробіть маркетингові стратегії для кожного обраного ринку.

· Визначте цільові ціни, канали розповсюдження та комунікаційні підходи.

5. Культурні аспекти:
· Урахуйте культурні особливості кожного ринку при розробці продукту та рекламних кампаній.

6. Ризики та контроль:
· Ідентифікуйте можливі ризики входу на міжнародні ринки та розробіть стратегії їхнього управління.

· Визначте механізми контролю та моніторингу впровадження стратегій.

7. Бюджет і ресурси:
·    Складіть бюджет для входу на міжнародні ринки та розподіліть ресурси між різними етапами стратегії.

Розв’язання: 

Для вирішення цієї задачі необхідно ретельно працювати з кожним етапом і виконати аналіз. Нижче наведено приклади можливих рішень для окремих аспектів задачі:

1. Аналіз ринків:
· Обрано потенційні ринки: Китай, Бразилія, Індія.

· SWOT-аналіз:

· Китай: Сильні сторони – великий ринок, слабкі сторони – висока конкуренція. Загрози – політичні ризики, можливості – великий попит.

· Бразилія: Сильні сторони – природні ресурси, слабкі сторони – економічна нестабільність. Загрози – валютні коливання, можливості – ринок, який стрімко розвивається.
· Індія: Сильні сторони – велика кількість населення, слабкі сторони – бюрократія. Загрози – культурні відмінності, можливості – розширення ринку.

2. Конкурентне середовище:
· Основні конкуренти – місцеві компанії та міжнародні гравці.

· Стратегії конкурентів: знижки, продуктові інновації, рекламні кампанії.

· Стратегія відповіді: спроба перевершити конкурентів через унікальні продукти та лояльність клієнтів.

3. Сегментація та позиціювання:
· Сегменти аудиторії: високий клас, середній клас, молодь.

· Позиціювання: продукт високої якості для розкішного способу життя.

4. Маркетингові стратегії:
· Цільові ціни: адаптація цін до місцевого економічного контексту.

· Канали розповсюдження: співпраця з місцевими дистриб'юторами та онлайн платформами.

· Комунікаційні підходи: реклама на соціальних мережах, участь у місцевих подіях, реклама на телебаченні.

5. Культурні аспекти:
· Адаптація продукту до місцевих традицій та смаків.

· Культурно чутливий маркетинг та рекламні кампанії.

6. Ризики та контроль:
· Ризики: валютні політичні, культурні.

· Стратегії управління ризиками: захист від коливань валют, добре вивчені політичні та культурні аспекти.

7. Бюджет і ресурси:
· Бюджет: розподіл бюджету залежно від пріоритетів – маркетинг, дослідження ринку, кадри, реклама.

· Ресурси: вивчення можливостей використання місцевих ресурсів і партнерства.

Примітка. Це лише загальний огляд можливих рішень для кожного аспекту. Реальні рішення будуть залежати від конкретних умов ринку та стратегічних цілей компанії.

Навчальна дисципліна «Реклама і стимулювання збуту»

1.  Сутність реклами

Одним із найпоширеніших та найдієвіших засобів маркетингової  комунікації є реклама. Завдяки рекламі підприємство може передати повідомлення тим потенціальним споживачам, прямий контакт з якими встановити важко, а іноді й неможливо. Під її впливом змінюються люди, їхні звички, мислення, темп і стиль життя. Реклама впливає образами, стилями, символами, які, проникаючи у свідомість, вибудовують певну картину життя, формують поведінку споживача, його реакцію на дії виробника.

Слово «реклама» походить від латинського «reclamare» – оголошувати, викрикувати. Одні з перших державних службовців – глашатаї, обов’язком яких було інформування неписьменних громадян.

Реклама – це довільна платна форма неособистої пропозиції та просування ідей, товарів, послуг через засоби масової інформації, за допомогою якої у споживача формується певне уявлення про товар.

Альфред Політц, американський рекламіст, сформулював закон рекламної практики: «Реклама стимулює продаж якісного товару і прискорює провал неякісного. Вона показує, яких властивостей продукт не має, і допомагає споживачеві якнайшвидше це зрозуміти».

Головною метою реклами є привернення уваги споживача, зацікавлення його пропонованою продукцією, надання інформації про виробника та його товари чи послуги, формування попиту на них і спонукання до здійснення покупки.

Основні завданнями реклами:

· надання інформації про підприємство та його товари чи послуги;

· створення та підтримання високого рівня популярності ідей, товарів, послуг тощо;

· формування позитивного іміджу підприємства та його продукції;

· підтримання належної уваги та зацікавленості споживачів до продукції підприємства;

· вплив на процес ухвалення рішення про покупку.

Рекламі притаманні такі характерні риси:

· реклама є платна, особа платника відома;

· реклама – діяльність багатофункціональна;

· реклама здатна принести або великий успіх, або катастрофічний провал, так як діє в умовах кінцевої невизначеності.

Основні функції реклами:

· інформативна – повідомлення про існування товару, ознайомлення з його основними властивостями, інформація, де і в який час продається товар;

· психологічна – вплив на почуття самооцінки, престижу, погляди споживачів;

· стимулювальна – нагадування, спонукання до купівлі, встановлення контактів.

У системі засобів маркетингової комунікації реклама має як свої переваги, так і недоліки, які обов’язково необхідно врахувати при формуванні загальної програми маркетингових комунікацій на підприємстві.

До основних переваг або сильних сторін реклами відносяться:

· здатність досягати масової аудиторії;

· забезпечувати впізнаваність і позиціювати торгову марку або товар;

· стимулювати широкомасштабний попит;

· забезпечувати повторення звернення;

· публічний характер реклами свідчить про її відповідність суспільним нормам.

До недоліків або слабких сторін реклами відносяться:

· нерідко буває надокучливою;

· потребує, як правило, великих затрат (особливо телереклама);

· унаслідок безособового характеру даремно витрачається більша частина впливу.

2.   Етапи процесу ухвалення рішень із рекламування

Процес ухвалення рішень із рекламування складається з таких етапів:

1. Ідентифікація цільового ринку – це визначення групи осіб (цільової аудиторії), до якої буде звернено рекламу. Досліджують мотиви купівлі, критерії вибору товарів, частоту здійснення покупок, інтереси покупців, їхній спосіб життя тощо. Вивчення цільового ринку дуже важливе, оскільки саме від цього залежатиме спрямованість тексту звернення, доцільність вибору носіїв реклами, раціональність витрачання коштів.

2. Визначення цілей реклами. Реклама повинна бути спрямована на досягнення цілей просування, які своєю чергою можна розподілити на дві групи:

а) економічні цілі, спрямовані на збільшення доходу та прибутку завдяки рекламній кампанії, які визначаються такими показниками:

• рекламним доходом – зміною обсягів збуту, зумовленою рекламуванням товару;

• рекламним прибутком – різницею між рекламним доходом і витратами на рекламу;

б) позаекономічні цілі, спрямовані на досягнення певної реакції споживачів:

• інформування (переважає на етапі виведення товару на ринок): про новий товар, його відмінні характеристики та можливі нові сфери застосування, нову торгову марку, знижки, місце продажу товару тощо;

• умовляння й переконання (в основному на етапі зростання): формування та підтримування прихильності до торгової марки, вплив на звички, пов’язані зі споживанням продукту, формування потреби в конкретному товарі, презентація споживачеві вигоди від використання товару;

• нагадування (переважає на етапі зрілості): про потребу та значення придбання товару, актуалізацію в пам’яті споживача інформації про товар у період між купівлями, нагадування про місце продажу та ціну товару (доцільне у випадку, якщо вона нижча за ціну конкурента);

• позиціювання / репозиціювання торгової марки: пошук шляхів відображення у свідомості споживача якісних характеристик товару;

• створення та підтримку сприятливого іміджу фірми.

Для визначення цілей реклами користуються моделями, які враховують реакцію споживачів:

· пізнавальну (підвищення поінформованості споживачів, споживач пов’язує засвоєну інформацію зі знаннями);

· емоційну (формування переваг, усвідомлення цінності марки, споживач визначає ставлення до неї за власною системою оцінок);

· поведінкову (підвищення інтенсивності споживання, сприяння пробним купівлям, реакція споживача після здійснення купівлі товару).

3. Розрахунок бюджету на рекламування товару. Для розрахунку бюджету на рекламування використовують ті самі методи, що й для формування бюджету маркетингових комунікацій.

4. Опрацювання текстової частини реклами. Рекламне звернення – це інформація, яку за допомогою різних каналів комунікації передають від рекламодавця до адресата (споживачам, посередникам) і яка має конкретну форму (візуальну, текстову, символічну).

До елементів структури звернення належать:

· слоган – короткий рекламний девіз, як правило, розміщений на початку рекламного звернення. Його метою є привернення уваги цільової аудиторії. Слоган має бути лаконічним, оригінальним,  легко запам’ятовуватись і повідомляти про вигоду. Використання слогана має найбільше значення за відсутності в рекламному зверненні ілюстрацій, звуків, кольорів тощо;

· зачин, або вступна частина. Він розкриває зміст слогана і передує інформаційному блокові. Він повинен бути дуже короткий, при цьому надати споживачеві максимум інформації про новизну продукту, його переваги, окреслювати мотиви особистої вигоди споживача;

· інформаційний блок, або основний текст. Він повинен містити потрібну для споживача правдиву й детальну інформацію про товар або послугу,  їхні характеристики, особливості та вигоди, які отримає споживач від користування ними. Цю частину рекламного звернення слід оформити так, щоб спонукати споживача до купівлі товару;

· довідкові дані. Це інформація про рекламодавця: назва, адреса, контактні телефони, вeб-сторінка тощо;

· ехофраза. Це фраза, яка може повторювати слоган або основний мотив звернення дослівно або за змістом. Найдоцільніше її  використовувати в тоді, коли рекламне звернення за обсягом досить велике.

5. Інформацію про товари можуть передавати такі носії реклами: друкована реклама, реклама в пресі, реклама на радіо, реклама на телебаченні, виставки та ярмарки, рекламні сувеніри, пряма поштова реклама, зовнішня реклама, реклама в інтернеті.

Обираючи носії реклами, варто враховувати такі фактори:

· фінансові можливості рекламодавця;

· охоплення цільової аудиторії, тобто кількість людей, на яку справляє вплив той чи інший носій;

· технічні можливості носія;

· законодавчі обмеження тощо.

6. Опрацювання графіка рекламування – планування такого часу та періодичності виходу рекламного звернення в ЗМІ, тривалості демонстрації рекламних щитів і плакатів, щоб максимально наблизити споживача до тієї миті, коли він купить товар. Графіки можуть мати рівномірний або пульсуючий характер. Рівномірний графік рекламування застосовують при стабільному попиті на товар, а пульсуючий – на початку сезону реалізації товару, надалі рекламування поступово зменшують.

7. Тестувати рекламну програму можна або перед, або після її проведення. Тестування дає можливість внести певні зміни в рекламне звернення, щоб збільшити ефективність впливу реклами на споживача.

Попереднє тестування можна здійснювати за допомогою таких методів:

· портфельного тесту, який використовують для оцінювання текстової частини звернення у балах за відповідною шкалою;

· лабораторного тесту, який проводять для визначення емоцій, уваги споживача тощо. Його сутність полягає в тому, що споживачеві пропонують переглянути короткий ролик і за допомогою спеціальних електронних пристроїв фіксують його реакцію або вивчають її методом опитування.

Після виходу реклами її можуть тестувати на те, чи споживачі впізнають її, запам’ятають, сприймають.

8. Безпосереднє рекламування можна здійснювати за допомогою носіїв, воно може мати інформувальний, нагадувальний або переконувальний характер.

9. Оцінка програми рекламування. На цьому етапі досліджують, наскільки ефективно було проведено рекламну діяльність: визначають дохід і прибуток від реклами. Якщо рекламна програма не досягла бажаних результатів, фахівцям із рекламування необхідно внести певні корективи, тобто змінити носій, зміст рекламного звернення, графіки рекламування тощо.
3.  Сутність стимулювання збуту

Стимулювання збуту можна представити як діяльність, що відноситься до категорії BTL-комунікацій і спрямована як на кінцевих користувачів і  посередників, так і на торгових представників самої організації. Стимулювання збуту стосується переважно більш пізніших стадій комунікації, таких як покупка, в той час як реклама, як правило, ефективна на ранніх стадіях (поінформованість, бажання, інтерес).

Стимулювання збуту – це сукупність маркетингових дій, спрямованих на швидке реагування споживачів у відповідь на те, що підприємство пропонує свою продукцію.

Об’єктами заходів зі стимулювання збуту є споживачі, торговельні посередники, власний торговельний персонал.

Основні цілі стимулювання збуту:

· залучити нових покупців;

· утримати існуючих споживачів;

· мотивувати існуючих споживачів придбати більшу кількість продукції;

· збільшити споживання продукту;

· заохотити покупців користуватися продуктом кращої якості або більш рентабельним для виробника;

· надати допомогу в презентації нового продукту;

· спонукати до повторних покупок даного товару тощо.

Заходам зі стимулювання збуту притаманні певні характеристики:

· привабливість (безоплатні блага, що надаються в процесі стимулювання збуту завжди позитивно сприймаються зі сторони суб’єктів стимулювання);

· інформативність (випробування товару в деяких випадках несе значно більше інформації, ніж будь-який інший засіб маркетингової комунікації);

· носять форму запрошення до покупки;

· велике різноманіття засобів та прийомів стимулювання збуту;

· короткотривалий характер ефекту для зростання обсягу продажів.

Розрізняють два основних підходи до стимулювання збуту:

Активний підхід передбачає постановку цілей, розрахованих на тривалий період. До таких цілей можна віднести:

· розширення ринку;

· збільшення частки ринку;

· досягнення показників плану продажу;

· підвищення лояльності до торгової марки.

Реактивний підхід передбачає постановку цілей, спрямованих на поліпшення ситуації, що складається на ринку, і розрахованих на короткий термін. До таких цілей можна віднести:

· підвищення оборотності певного товару;

· протидія конкурентам;

· позбавлення від зайвих запасів;

· забезпечення регулярності збуту сезонного товару;

· як один із варіантів, відхід з ринку.

До переваг або сильних сторін стимулювання збуту можна віднести:

· спонукання до дії. Беручи участь в акції зі стимулювання покупець як би отримує більшу цінність за ті сумі кошти. Крім того, здійснити покупку необхідно до закінчення акції, що також підштовхує покупця до термінової, можливо навіть незапланованої покупки;

· доступність для підприємств різних форм власності та різних розмірів. І великі, і середні, і малі підприємства різної форми власності мають можливість використовувати найрізноманітніші засоби стимулювання;

· зміна співвідношення ціни та цінності. За ту ж саму ціну покупець отримує нібито додаткову цінність;

· стимулювання покупки «на пробу», що особливо важливо при виведенні нового товару на ринок або виході на новий ринок;

· збільшення частоти покупок та обсягу. 

До недоліків або слабких сторін можна віднести:

· звикання споживачів. Деякі споживачі перестають купувати товари, чекаючи на акції зі стимулювання;

· можливість зруйнувати базові цінності, імідж та вигідне позиціювання товару та його бренду;

· сприяння підвищенню короткотривалого попиту, відсутність довготривалого ефекту. Ця теза є досить спірною як між дослідниками, так і науковцями, аналогічно як і попередня.

4.  Засоби для стимулювання збуту

Заходи зі стимулювання спрямовані на кінцевих споживачів товарів і використовуються як на споживчому, так і  на індустріальному ринках. Ними все більше послуговуються не тільки виробники, а й дистриб’ютори, роздрібні торговці. Останнім часом все більше заходів зі стимулювання споживачів з’являється в арсеналі некомерційних організацій. Утім, як вважають експерти, найчастіше до заходів зі стимулювання вдаються виробники товарів широкого вжитку, у числі яких продукти харчування, парфумерія, пральні порошки, жувальна гумка тощо.

Більш поширеною класифікацією є об’єднання всіх заходів зі стимулювання споживачів у три групи:

1. Пропозиція ціни (цінове стимулювання). Цінове стимулювання є одним з найбільш часто вживаних прийомів, які використовують як виробники, які намагаються збільшити обсяги продажу, так і підприємства торгівлі, створюючи собі репутацію недорогого торговельного підприємства.

Здійснюючи цінове стимулювання, виробники чи торговельні підприємства намагаються таким чином стимулювати пробні або додаткові покупки, збільшити обсяг закупівель, що здійснює покупець. Однак цінове стимулювання досягне свого результату тільки у випадку, якщо покупці не є прибічниками конкретної товарної марки, коли ціна є важливим фактором їх вибору.
2. Другою великою групою заходів зі стимулювання є пропозиція в натуральній формі. Пропозиція в натуральній формі включає в себе:

1)  Премії-товари, що пропонуються безоплатно або за досить низькою ціною. Основні способи розповсюдження: упаковка (всередині або зовні);  розсилка поштою; місце покупки товару.

Премія може виражатися в таких формах: премія в момент покупки, премія з відстрочкою (після пред’явлення доказів купівлі); самосплачувана  (пропонується комплект з двох високоякісних товарів: один – за повну ціну, інший – зі значною знижкою); безоплатні зразки – пропозиція споживачам невеликої кількості товарів «на пробу».

2)  Розповсюдження зразків є найбільш ефективним, однак найбільш дорогим способом виведення нового товару на ринок;

· сувеніри з рекламою – різні корисні, але недорогі товари з віддрукованою на них рекламою, які надаються споживачам безоплатно;
· подарунки – нагорода, яка видається споживачам за виконання якоїсь конкретної дії, зазвичай це покупка товару або відвідування магазину.

Існує два основних види подарунків – подарунки в місці покупки (забезпечують безпосереднє стимулювання в момент здійснення покупки) та подарунки, надіслані поштою (відсилаються покупцю при пред’явленні доказів покупки);

3)  Семплінг (проба) – здійснення акцій з дегустації, демонстрації товарів. Як правило, використовується для того, щоб виділити торгову марку, або ж при запуску нового товару для ознайомлення з ним споживачів. На думку вітчизняних фахівців, дегустації є найбільш популярними серед заходів стимулювання на українському ринку. Їх частка в загальних заходах зі стимулювання сягає 40%.

3. Активна пропозиція – ті види стимулювання, які потребують безпосередньої участі споживача в проведенні акції.

Серед заходів активної пропозиції найбільш розповсюджені:

Конкурси передбачають змагання споживачів за певний приз або призи на основі різних умінь або здібностей. Результатом участі є отримання певного призу. 
Призи відрізняються від премій та подарунків тим, що отримувач призу завжди робить продавцю якусь послугу: купує товар, висилає купон, бере участь у демонстрації товарів тощо.

Лотерея – випадковий відбір, який потребує, щоб учасники тільки назвали свої імена для включення до списку для випадкового вибору.

Аби конкурси, ігри та лотереї досягали свого ефекту, призи мають зацікавлювати, стимулювати, заохочувати до участі. Експерти зазначають, що в умовах нестабільного ринку передусім призи формують прихильне ставлення споживачів до запропонованих акцій.

До основних засобів зі стимулювання збуту можна віднести:

· знижки та розпродажі. Це тимчасове зниження ціни на товар, який реалізують покупцеві. До різновидів знижок належать:

· знижка у відсотках (наприклад, мінус 15%). На товар наклеюють дві етикетки – зі старою (перекресленою) ціною і новою;

· знижка із зазначенням її розмірів у грошовому вираженні («мінус      50 грн»);

· зазначення нової ціни (без розміру знижки). У цьому разі інформують про причину встановлення нової ціни: випуск удосконаленого продукту, до річниці підприємства, до свята;

· знижка за обсяг купленого товару. В цьому разі підприємства стимулюють споживачів до придбання товару великими партіями, пропонуючи їм гуртові ціни;

· спеціальна знижка. Надають її лише тим покупцям, в яких підприємство найбільше зацікавлене;

· бонусні знижки для покупців, які придбали певний обсяг товару за певний проміжок часу;

· спеціальні ціни або дрібнооптовий продаж. Товари, які продають дрібними партіями, об’єднують в одній упаковці. На них зазначають, яку вигоду отримує споживач від їх придбання, наприклад «4 шт. за ціною 3-х». Тобто одну одиницю товару покупець отримує безкоштовно;

· поєднаний продаж. Його використовують для товарів, що доповнюють один одного (наприклад, шампунь + бальзам для волосся). Ціна на набір нижча за сумарну вартість поєднаних товарів;

· обмін старого товару на новий. Використовують переважно при продажеві електронної техніки. Споживач обмінює старий товар на новий, доплачуючи при цьому певну грошову суму;

· товар у подарунок. При придбанні певного товару споживач може отримати вигоду у вигляді збільшення обсягу товару у ваговому вираженні (наприклад, +100 г), у відсотках (+20%) чи поштучно (2+1);

· купонаж. Сутність його полягає в тому, що споживачеві пропонують купон, який може бути розміщений на упаковці товару, у пресі, на роздавальних листівках у точках продажу і який дає право отримати знижку на певний товар;

· премії та подарунки. Їх пропонують споживачеві безкоштовно чи за низькими цінами за умови придбання певного товару (наприклад, іграшки, сувенірну продукцію);

· зразки. Товар надають споживачам безкоштовно для ознайомлення з ним. На зразках обов’язковим є напис «Не для продажу» або «Безкоштовний зразок, продажу не підлягає». Переважно зразки товару значно менші за стандартний його розмір;

· конкурси. Вони вимагають від споживача результату творчої або розумової діяльності (наприклад, малюнка чи фотографії з товаром організатора конкурсу, історії про товар або розгадування кросворда чи вікторини).

Особливістю конкурсу є цінність призу для його переможця;

· лотереї. Участь у них можна взяти, не купуючи товар. Успіх залежить від щасливого випадку;

· картки лояльності. Їх надають активним покупцям підприємства, і вони слугують винагородою у вигляді бонусів, знижок та безкоштовного отримання якогось товару.

Стимулювання торговельних посередників. Посередники є не менш важливими суб’єктами, ніж кінцеві споживачі. Значна частка продукції реалізується завдяки їм. Тому вони потребують спеціальної уваги, в тому числі стимулювання. Посередники можуть отримувати цінові знижки залежно від обсягу товару, який вони купують. Посередникам можуть безкоштовно надаватися рекламні матеріали (в тому числі елементи зовнішньої реклами),  а також товари-зразки. Крім того, окремі співробітники компанії-посередника (наприклад, автомобільного дилера) можуть пройти безкоштовне навчання (стажування) в компанії.
Стимулювання торговельного персоналу власного торгового підрозділу. В основі систем стимулювання співробітників збуту часто лежить принцип, за яким встановлюється пряма залежність між розміром оплати і обсягом реалізації. Така система відома під назвою комісійної винагороди. Комісійні встановлюються, як правило, у вигляді фіксованого відсотка від обсягу реалізації.

Використовують й інші способи визначення комісійних, зокрема метод фіксованої грошової суми за кожну продану одиницю, який орієнтує на реалізацію максимального числа одиниць продукції та ефективний,коли прагнуть збільшити завантаження виробничих потужностей.

Метод фіксованого відсотка від маржі (маржа – різниця між продажною ціною та витратами) стимулює продаж продукції за максимально високою ціною за одиницю. Цей метод застосовується для максимізації прибутку в поточний момент і при неможливості збільшення обсягу продаваного товару.

Метод фіксованого відсотка від обсягу реалізації за фактом надходження платежу на рахунок зацікавлює в укладанні контракту з максимально сприятливими для продавця умовами платежу. Він використовується при високій інфляції та при складності збору дебіторської заборгованості.

Метод виплати фіксованого відсотка від базової заробітної плати при виконанні плану з реалізації орієнтує на виконання плану та забезпечує стабільність роботи всього підприємства.

5.  Розробка комплексної програми стимулювання збуту

Схематично процес підготовки та реалізації програми стимулювання збуту можна представити схематично:
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 В основі розробки програми стимулювання збуту мають бути: 
1. Аналіз ситуації, інформаційною базою якого є результати проведення різного роду досліджень. Дослідження фактично охоплюють всі етапи процесу стимулювання – від досліджень акцій зі стимулювання, які вже були проведені раніше, акцій конкурентів аж до оцінки результатів.

2. Базовою для вибору цільової аудиторії також повинні бути дослідження, які крім узагальненої демографічної та психографічної інформації можуть надати інформацію щодо типів людей, які схильні випробувати товар, яких цікавлять і які активно беруть участь в акціях. Як зазначає П.Р. Сміт, існує три категорії споживачів:

а)  стійкі прихильники бренду;

б)  лояльні до інших брендів;

в)  ті, що швидко переключаються з одного бренду на інший (неперебірливі прихильники змін). І саме ці покупці легко переключаються на інші бренди, особливо при заохоченні зниженням цін, подарунками, конкурсами.

Першу ж групу «стійких», як зазначає П.Р. Сміт, ніякі зусилля зі стимулювання не похитнуть, а отже нема ніякого сенсу витрачати на них кошти, намагаючись схилити їх до покупки товарів інших брендів. І саме група «лояльних» – це ті покупці, які існують, щоб їх завойовувати, і як тільки їх лояльність похитнеться, їх новоявлена лояльність вартує того, щоб їх завойовувати.

Дослідження, які дають змогу визначити категорію покупців, – це і є ключ до стимулювання, а знання того, яким засобам вони більше надають перевагу, і дасть можливість не тільки підвищити оборот на короткий проміжок часу, а й на довготривалу перспективу.

Важливим етапом в процесі підготовки заходів зі стимулювання є чітке визначення цілей і завдань. Цілі акцій зі стимулювання повинні бути тісно пов’язані з цілями маркетингових комунікацій та цілями маркетингу. Так, наприклад, підприємство планує наступного року розробити новий товар і випустити його на ринок. Для цього воно ставить за мету домогтися поінформованості та ознайомити споживачів з новим товаром. Виходячи з цього, воно повинно чітко визначитися за допомогою яких інструментів досягатимуться цілі – реклами, стимулювання збуту, заходів PR.

Минулий досвід підприємства, знання ситуації на ринку, бюджет, який можна витратити дадуть можливість сформувати той набір інструментів, який на думку підприємства, найкраще буде сприяти досягненню поставленої мети.  Визначення цілей має бути узгоджене з бюджетом.

Для формування бюджету стимулювання застосовуються ті самі основні методи, що й для реклами. Найбільш поширені в практичній діяльності:

1. Метод цілей і завдань: встановлюються певні цілі перед службою збуту. Для виконання цих цілей визначаються основні засоби й мінімально необхідна сума коштів, необхідних для реалізації плану.

2. Метод конкурентного паритету: бюджет стимулювання планується на базі інформації про суму коштів, що її витрачають конкуренти, та встановлюється на його рівні.

3. Метод заданих пропорцій: встановлюється певна сума коштів, які можуть бути витрачені на маркетингові комунікації та коефіцієнти розподілу цих коштів між окремими інструментами. Коефіцієнти встановлюються на основі даних за минулі роки.

4. Вибір засобів стимулювання. Даний етап є чи не найважливішим етапом процесу розробки програми зі стимулювання. На даному етапі необхідно прийняти рішення про те, які засоби стимулювання будуть здійснюватися, як їх комбінувати, як довести до цільових аудиторій. З цією метою можна використати метод «мозкового штурму». Бажано концепцію стимулювання (які засоби, для яких товарів, їх поєднання з іншими інструментами маркетингових комунікацій) перевірити на фокус-групах із тим, щоб до моменту розгортання самої акції внести корективи.

5. Формування безпосередніх заходів програми стимулювання. На даному етапі необхідно чітко визначити:

· тривалість проведення окремих заходів;

· період часу, протягом якого будуть проводитись акції;

· місце проведення;

· персонал, відповідальний за здійснення акції (у випадку використання купонів, хто буде приймати, у випадку дегустації – персонал, що буде представляти тощо);

· кошторис витрат.

6. Реалізація акції в реальних умовах, її корегування працівниками, відповідальними за проведення акцій.

Кінцевою стадією процесу розробки програми зі стимулювання є п. 7.
7. Оцінка її результативності. Цілі стимулювання збуту спрямовані як на збільшення обсягів продажу, так і на здійснення комунікацій. У зв’язку з цим визначення результативності заходів стимулювання передбачає проведення як економічної, так і комунікативної ефективності. Крім того, оцінювання результатів стимулювання, як і результатів реклами, має включати три види.
Основне завдання попереднього оцінювання – визначення цінності стимулів, які планується використати в програмі стимулювання з позицій споживача.

Основні методи, що застосовуються для попереднього тестування:

· фокус-група, за допомогою якої можна оцінити, наприклад, різні варіанти стимулювання для певного товару. На основі обговорень варіанти ранжуються за ступенем цінності, яку в них вбачають споживачі; 
· метод голосування – передбачає надсилання спеціальних бюлетенів споживачам, де перераховуються різні варіанти акцій. Разом із бюлетенями надсилається також інструкція щодо проведення. Споживач повинен оцінити акцію з позицій цінності та відіслати заповнений бюлетень;

· метод професійного журі – опитуваними в даному випадку є експерти, які оцінюють запропоновані акції. Як правило, за цю роботу вони отримують оплату;

· інтерв’ювання в торговій точці на предмет визначення  цінності акції зі стимулювання.

Наступний вид оцінювання – паралельне оцінювання, яке передбачає оцінку програми зі стимулювання під час проведення з метою внесення своєчасних коректив. Як правило, під час паралельного оцінювання порівнюються фактичні та планові дані про обсяг продажу під час проведення акції, порівнюються обсяги продажу магазинів-конкурентів.

Найбільш важливий вид – підсумкове оцінювання, під час якого оцінюються як економічні результати, так і комунікативні. Серед економічних результатів оцінці підлягають: 
· зміна обсягу продажу; 
· зміна частки ринку; 
· сума витрат на проведення акції в розрахунку на одну грошову одиницю продажу; 
· зміна кількості купівель, здійснених унаслідок проведення акції тощо.
Приклад розв’язання задачі

Задача 

Ваша компанія спрямовує зусилля на розвиток власної мережі та партнерства з роздрібними точками продажу. Перед вами ставиться завдання – оптимізувати програму трейд-маркетингу для максимізації результативності співпраці з різними торговими партнерами.

Необхідно:

1) Здійснити аналіз ринку та ідентифікувати ключових гравців у сфері роздрібної торгівлі, а також визначити їхні особливості та вимоги.

2) Вивчити потреби й очікування роздрібних точок продажу щодо продукції, маркетингової підтримки та програми трейд-маркетингу.

3) Розробити персоналізовані підходи для різних типів роздрібних партнерів (ланцюгові магазини, невеликі магазини, франшизи тощо).

4) Визначити стратегії ціноутворення та рекламної підтримки для роздрібних точок продажу.

5) Розробити систему стимулювання для роздрібних партнерів, таку як бонуси за обсяги продажів, спеціальні умови співпраці, трейнінги персоналу тощо.

6) Створити метрики успішності та систему звітності для оцінки ефективності програми трейд-маркетингу.

Задача спрямована на оптимізацію програми трейд-маркетингу для підвищення ефективності співпраці з роздрібними точками продажу. Її виконання допоможе розвинути стратегію співпраці з роздрібними точками продажу та оптимізувати програму трейд-маркетингу для максимального виграшу обох сторін.

Алгоритм розрахунку системи стимулювання:

Бонуси за обсяги продажів:

· Встановимо порогові значення обсягів продажів для отримання бонусів (наприклад, бонус за досягнення 10%, 20% і 30% збільшення обсягів).

· Розрахуємо бонуси як відсоток від загального обсягу продажів кожного роздрібного партнера.

Спеціальні умови співпраці:

· Визначимо конкретні умови співпраці, такі як знижки на власні закупівлі, ексклюзивні пропозиції на нові продукти тощо.

· Розрахуємо потенційну вигоду для роздрібного партнера від цих спеціальних умов.

Трейнінги персоналу:

· Розрахуємо вартість проведення трейнінгів для персоналу роздрібного партнера, враховуючи витрати на матеріали та інструкції.

Метрики успішності:

· Визначимо ключові показники ефективності, такі як зростання обсягів продажів, рівень участі роздрібних партнерів у програмі, збільшення частки ринку тощо.

· Визначимо методи збору даних та періодичність аналізу.

Бюджет:

· Складемо бюджет для реалізації системи стимулювання, включаючи витрати на бонуси, трейнінги та інші винагороди.

Примітка. Це лише приклад загальної структури розрахунків. Реальні цифри й параметри будуть залежати від конкретних умов бізнесу, його обсягу та цілей програми трейд-маркетингу.

Приклади умов типових задач

Задача 1
Ваша компанія готується випустити на ринок новий продукт і потребує ефективної стратегії реклами для його просування. Продукт є унікальним і призначений для широкої аудиторії.

Необхідно:

1) Здійснити аналіз цільової аудиторії та визначити основні характеристики вашого потенційного покупця.

2) Розробити концепцію та унікальні продажові пропозиції для продукту.

3) Вивчити конкурентів та визначити їхні стратегії реклами.

4) Розробити комплексну стратегію реклами, включаючи онлайн та офлайн канали, такі як соціальні мережі, телебачення, радіо, преса тощо.

5) Визначити бюджет та розподіл рекламних витрат між різними каналами.

6) Розробити метрики успішності та план моніторингу ефективності рекламної кампанії.

Виконання задачі допоможе розвинути стратегічний підхід до реклами нового продукту та його успішного виведення на ринок.

Задача 2 
Ваша компанія вирішила зосередитися на рекламі в інтернеті та поліпшити ефективність рекламних кампаній. У вас вже є певний досвід у цьому напрямку, але ви хочете досягти ще кращих результатів.
Необхідно:

1) Провести аудит існуючих рекламних кампаній в інтернеті та визначити їхні сильні та слабкі сторони.

2) Здійснити аналіз ключових слів та аудиторії для кращого розуміння потенційних клієнтів.

3) Визначити основні платформи та канали (наприклад, Google Ads, Facebook Ads, Instagram, Twitter), які найбільше підходять для вашої аудиторії.

4) Розробити персоналізовану стратегію контенту для кожної обраної платформи.

5) Визначити цілі та ключові показники ефективності (KPI) для оцінки результатів кампанії.

6) Розробити план оптимізації кампанії, включаючи регулярне відстеження та аналіз даних для внесення коректив.

Задача спрямована на оптимізацію рекламної кампанії в інтернеті. Її виконання сприятиме розширенню знань із реклами в інтернеті та вдосконаленню стратегії для досягнення максимальної ефективності у віртуальному просторі.

Задача 3 
Компанія звернулася до вас з проханням розробити ефективну програму стимулювання збуту для підвищення обсягів продажів. Ви маєте завдання створити привабливі умови для клієнтів та мотивувати їх придбати більше продукції або послуг.

Необхідно:
1) Здійснити аналіз ринку та конкурентів для визначення сучасних тенденцій стимулювання збуту.

2) Визначити цільову аудиторію та їхні потреби, щоб адаптувати програму до їхніх очікувань.

3) Розробити набір привабливих пропозицій, таких як знижки, бонуси, подарунки, програми лояльності тощо.

4) Визначити чіткі цілі для програми стимулювання та критерії успіху.

5) Розробити план упровадження програми та комунікації з клієнтами.

6) Визначити бюджет і розподіл ресурсів для реалізації програми.

Задача спрямована на розробку програми стимулювання збуту для підвищення продажів. Її виконання сприятиме створенню ефективної стратегії стимулювання збуту, що забезпечить підвищення продажів та залучення нових клієнтів.

Типові тестові завдання 
До навчальної дисципліни «Теорія проведення маркетингових досліджень»


1.  Як визначається предмет маркетингового дослідження в контексті соціальної реальності?

a) об'єкти, які можуть бути придбані на ринку;
b) соціальна реальність, соціальний процес, які становлять основу протиріччя та проблеми;
c) економічні фактори, вплив яких важко визначити;
d) рекламні кампанії на соціальних мережах.

2. Що може бути об'єктом маркетингового дослідження в даному контексті?

a) лише товари та послуги, які є на ринку;
b) люди, документи, товари, всі носії інформації щодо предмета дослідження;
c) тільки рекламні матеріали компаній;
d) сукупність усіх соціальних проблем.

3. Укажіть послідовний порядок етапів процесу маркетингового дослідження:
a) аналіз даних, формулювання проблеми, збір інформації, подання результатів;
b) збір інформації, аналіз даних, формулювання проблеми, подання результатів;
c) формулювання проблеми, подання результатів, збір інформації, аналіз даних;
d) подання результатів, збір інформації, аналіз даних, формулювання проблеми.

4. Який із наведених типів маркетингових досліджень орієнтований на збір інформації шляхом спостереження за споживачами в їхньому природному середовищі?

a) опитування;
b) експеримент;
c) спостереження;
d) кейс-стаді.

5. Які з наведених нижче видів маркетингових досліджень спрямовані на вивчення потреб, побажань і психології споживачів для вдосконалення продуктів або послуг?

a) сегментаційні дослідження;
b) дослідження задоволеності клієнтів;
c) потенційні дослідження ринку;
d) поведінкові дослідження споживачів.

6. Які з нижченаведених напрямів маркетингових досліджень спрямовані на вивчення конкретних ринків, їх розмірів, сегментації та характеристик?

a) потенційні дослідження ринку;
b) дослідження задоволеності клієнтів;
c) сегментаційні дослідження;
d) споживчі дослідження.

7. Які з нижчеперерахованих видів маркетингової інформації включають в себе дані про обсяги продажів, цінову політику конкурентів і ринкову динаміку?

a) демографічна інформація;
b) психографічна інформація;
c) макроекономічна інформація;
d) маркетингова інформація про ринок.

8. Яка з наведених нижче характеристик описує кількісну оцінку маркетингової інформації?

a) кількісна інформація, виражена у числовій, статистичній, математичній формі;
b) кількісна інформація, отримана спеціальними методами;
c) якісна інформація, яка характеризує процес або явище;
d) якісна інформація, виражена у числовій, статистичній, математичній формі.

9. Яка з наведених нижче характеристик описує первинну маркетингову інформацію?

a) інформація, яка вже існує і була зібрана для інших цілей;
b) інформація про ринки, рейтинги, яка збирається спеціальними організаціями і розповсюджується на комерційній основі;
c) інформація, зібрана для конкретної мети із застосуванням спеціальних дослідницьких методик;
d) інформація, яка характеризує процес або явище.

10. Що характеризує синдикативну маркетингову інформацію?

a) інформація, яка вже існує і була зібрана для інших цілей;
b) інформація, зібрана для конкретної мети із застосуванням спеціальних дослідницьких методик;
c) інформація, яка характеризує процес або явище;
d) інформація про ринки, рейтинги, яка збирається спеціальними організаціями і розповсюджується на комерційній основі.

11. Укажіть первинне джерел маркетингової інформації:
a) відомості, зібрані для інших цілей, що вже існують;
b) дані, отримані для конкретної мети за допомогою спеціальних дослідницьких методик;
c) загальнодоступні факти та цифри, розповсюджені комерційними організаціями;
d) інформація, яка характеризує процес або явище, але не є числовою.

12. Яка з технологій використовується для збору даних через інтернет та дозволяє отримати відгуки в режимі реального часу?

a) традиційні телефонні опитування;
b) системи аналізу відгуків у соціальних мережах;
c) збір даних методом «домашніх» відвідувань споживачів;
d) випадковий вибір респондентів на вулиці.

13. Укажіть типи опитувань у маркетингових дослідженнях:
a) тільки телефонні опитування;
b) тільки персональні опитування;
c) онлайн опитування, телефонні опитування, персональні опитування, письмові опитування;
d) лише спостереження споживачів на вулиці.

14. Для чого застосовується метод експертних оцінок у процесі збору маркетингової інформації?

a) для ретроспективного аналізу статистичних даних;
b) для оцінки досліджуваних явищ фахівцями на основі їхніх знань, досвіду та інтуїції;
c) лише для проведення телефонних опитувань;
d) для проведення онлайн опитувань.

15. Яким чином реалізується метод Дельфі у процесі маркетингових досліджень?

a) експерти зустрічаються для обговорення досліджуваної проблеми;
b) експерти надають відповіді на питання під час особистих інтерв'ю;
c) опитування проводиться в кілька етапів, де експерти не зустрічаються, але одержують інформацію про думки інших експертів;
d) опитування з метою отримання статистичних даних.

16. Яким чином характеризується retail audit у маркетингових дослідженнях?

a) як експертний метод збору даних в інтернеті;
b) як метод проведення глибинних інтерв'ю;
c) як постійне й безперервне панельне дослідження, що надає інформацію щодо товарно-цінової ситуації, обсягу та структури ринку, тенденцій розвитку;
d) як метод аналізу соціальних мереж для отримання відгуків споживачів.

17. Що являє собою вибіркова сукупність у контексті маркетингових досліджень?

a) частина генеральної сукупності, яка вивчається в процесі дослідження відповідно до розробленої методики збору даних;
b) увесь обсяг генеральної сукупності, що вивчається без будь-якого вибору;
c) група експертів, які взаємодіють у процесі дослідження;
d) сукупність споживачів, яка не входить у генеральну сукупність.

18. Як визначається репрезентативність у контексті маркетингових досліджень?

a) точність вимірювань, здійснених у рамках методики збору даних;
b) близька відповідність даних, отриманих при вивченні складу охопленої  сукупності, і даних, що отримані при аналізі складу усієї сукупності;
c) вибір представників різних груп для участі в дослідженні;
d) методика вивчення різних сегментів ринку.

19. Яким чином проводиться формування вибірки в маркетингових дослідженнях?

a) на основі персональних відносинах із представниками сукупності;
b) на основі знань щодо контуру вибірки – переліку всіх одиниць сукупності;
c) виключно за принципом випадковості;
d) на основі суб'єктивного бачення дослідника без урахування об'єктивних критеріїв.

20. Які статистичні методи аналізу застосовуються під час обробки інформації в маркетингових дослідженнях?

a) тільки методи дескриптивного аналізу;
b) методи статистичного висновку, аналіз різниці, визначення й інтерпретація  даних між двома змінними;
c) тільки прогнозний аналіз.

d) тільки статистичний висновок.

21. Яку мету має факторний аналіз у маркетингових дослідженнях?

a) визначення кількості змінних у дослідженні;
b) встановлення реально існуючих зв’язків між ознаками або об’єктами для  виявлення латентних узагальнювальних характеристик;
c) створення нових змінних для розширення обсягу дослідження;
d) збільшення кількості змінних для більш детального аналізу.

До навчальної дисципліни «Маркетинг»
1. Яке з наведених визначень найбільш повно описує сутність маркетингу?

a) маркетинг – наука керувати підприємством так, щоб досягти високих  результатів, задовольнити людські потреби при найменших витратах  виробництва;
b)  маркетинг – процес прогнозування потреб потенційних покупців і  задоволення їх шляхом пропозиції відповідних товарів, технологій і послуг;
c)  маркетинг – вид людської діяльності, спрямований на задоволення потреб за   допомогою обміну;
d) маркетинг – діяльність щодо забезпечення наявності потрібних товарів і  послуг для певної категорії людей у потрібному місці, в потрібний час і за  відповідною ціною;
е)  усі відповіді правильні.
2. Як тлумачиться поняття «потреба» в маркетингу?

a) потреба – це конкретне бажання окремого індивіда або групи, яке виникає внаслідок необхідності;
b) потреба – це вираження нужди, необхідності, бажання окремого індивіда або групи, яке набуває конкретної форми відповідно до різних умов;
c) потреба – це поняття, тотожне поняттю «проблема» в маркетингу;
d) потреба – це чітке бажання конкретного товару чи послуги.

3. Які аспекти включає аналітична функція маркетингу?

a) аналіз і оцінку внутрішнього середовища підприємства;
b) аналіз і оцінку зовнішнього середовища підприємства;
c) аналіз і оцінку як зовнішнього, так і внутрішнього середовища підприємства;
d) вивчення ринку в цілому, загальної ситуації в країні, регіоні, галузі, споживачів, конкуренції, постачальників, партнерів із виробництва, посередників зі збуту, товару та попиту, внутрішнього середовища підприємства.

4. Що включає виробнича функція маркетингу?

a) тільки участь у створенні нових товарів;
b) участь у створенні нових товарів, організацію виробництва, матеріально-технічне постачання підприємства, управління якістю і конкурентоспроможністю нової продукції;
c) тільки управління якістю нової продукції;
d) організація матеріально-технічного постачання підприємства та управління якістю нової продукції.

5. Які елементи включає збутова функція маркетингу?

a) організацію системи руху товару та організацію сервісу;
b) організацію системи формування попиту, стимулювання збуту, товарної та  цінової політики.

c) організацію сервісу та цінової політики.

d) організацію системи руху товару, сервісу, формування попиту, стимулювання збуту, товарної та цінової політики.

6. Що включає функція управління та контролю в маркетингу?

a) організацію маркетингової служби;
b) інформаційне забезпечення маркетингу;
c) організацію оперативного та стратегічного планування, управлінських зв'язків та контролю;
d) організацію маркетингової служби, інформаційне забезпечення, оперативне та стратегічне планування, управлінські зв'язки й контроль.

7. Який вид маркетингу описується як «однаковий для всіх покупців товарів даної групи»?

a) диференційований маркетинг;
b) концентрований маркетинг;
c) недиференційований маркетинг;
d) індивідуальний маркетинг.

8. Що характеризує диференційований маркетинг?

a) маркетинг для всіх покупців товари;
b) виробництво і збут товару, що має специфічні ознаки, відповідні певним групам споживачів;
c) маркетинг для однієї категорії споживачів;
d) індивідуальний підхід до кожного покупця.

9. Що означає концентрований маркетинг?

a) маркетинг для всіх покупців товарів;
b) виробництво і збут товару для всіх категорій споживачів;
c) маркетинг для виробництва та збуту декількох товарів тільки для однієї категорії споживачів;
d) індивідуальний підхід до кожного покупця. Начало формы
10. Що характеризує інтегрований (взаємопов'язаний) маркетинг?

a) акцент на диференційованому виробництві товарів;
b) концентрація на виробництві товарів для конкретної категорії споживачів;
c) особливий акцент на координацію всіх інструментів маркетингу та охоплення усіх служб підприємства;
d) виробництво товарів без звернення до потреб споживачів.

11. Які складові входять до структури маркетингового середовища?

a) тільки внутрішнє середовище підприємства;
b) мікро- та макросередовище підприємства;
c) тільки ринкове середовище;
d) тільки конкурентне середовище.

12. Що передбачає стратегічний маркетинг?

a) організацію рекламних заходів;
b) планування дій на довгостроковий період і визначення конкурентних   переваг;
c) здійснення продажів;
d) вивчення споживачів.

13. Які елементи конкурентної бізнес-стратегії визначені Д. Аакером?

a) розробка нових товарів;
b) вибір ринків і товарів, рівень інвестицій, стратегії функціональних областей, стратегічні активи;
c) організація рекламних кампаній;
d) створення нових конкурентів.

14. Сегментація ринку – це:

a) пошук однорідних груп споживачів серед різних варіацій попиту;

b) розробка та реалізація маркетингових стратегій;

c) аналіз ринкової кон’юнктури;

d) спосіб поліпшення якості товарів.

15. Які підходи до обрання цільового ринку існують у маркетингу?

a) глобальний, регіональний і локальний;
b) масовий, індивідуальний і сегментований;
c) недиференційований, диференційований і концентрований;
d) прямий, непрямий і змішаний.

16. «4Рs» у контексті маркетингової діяльності фірми  – це:

a) спосіб шифрування певного переліку маркетингових робіт на фірмі;

b) скороченні назви відомих стратегій маркетингу в англійській термінології;

c) класифікація операцій маркетингу за певною ознакою;

d) розподіл регіональних ринків, що мають відмінності маркетингового характеру.

17. Яке визначення найкраще описує позиціювання товару?

a) процес розподілу товарів на полицях магазину;
b) створення унікального сприйняття товару у свідомості споживачів;
c) визначення цінового рівня для товарів;
d) промоція товарів за допомогою реклами.

18. Що включає в себе поняття «місце продукції на ринку»?

a) розподіл продукції на ринку, розташування, складування (зберігання), сектор ринку;
b) логістику, рекламу, кадри, виробництво;
c) товарну політику, цінову стратегію, позиціювання товару;
d) вивчення конкурентів, аналіз замовників і партнерства.

19. Яка з цілей системи маркетингових комунікацій зосереджена на створенні позитивного враження про підприємство в очах громадськості?

a) формування попиту;
b) стимулювання збуту;
c) формування позитивного іміджу підприємства;
d) нагадування про фірму та її товар.
20. Які з дій підприємства можна вважати частиною системи маркетингових комунікацій?

a) виробництво товарів;
b) ціноутворення;
c) рекламні кампанії та PR-події;
d) організацію постачання.
До навчальної дисципліни «Маркетингове ціноутворення»
1. Абсолютно нееластичний попит за ціною – це:
a) попит, на який не впливають зміни цін;
b) попит, на який впливають усі зміни цін;
c) попит, який повністю зникає при зростанні цін.

2. Які фактори можуть впливати на вибір цільового ринку підприємства при розробці цінової політики?

a) вартість виробництва;
b) рівень конкуренції на ринку;
c) попит споживачів;
d) рівень прибутків.
3. Що означає цінове позиціювання в рамках цінової політики?

a) встановлення низької ціни для залучення максимальної кількості покупців;
b) встановлення високої ціни для позиціювання товару як елітного;
c) зміна цін на товари протягом короткого періоду для стимулювання попиту;
d) вибір цільового ринку з метою максимізації прибутку.
4. Які із зазначених факторів відносяться до «непрямих» у моделі впливу на стратегію ціноутворення?

a) економічне середовище;
b) політичне середовище;
c) економічне, політичне, науково-технічне середовище та цілі компанії;
d) цілі компанії.
5. Які аспекти економічного середовища можуть впливати на стратегію ціноутворення?

a) зміни в технологічному розвитку;
b) інфляція та обмеження на ринку праці;
c) цілі компанії;
d) політична стабільність і лояльність клієнтів.
 6. Яке заявлене допущення приймається в моделі впливу непрямих факторів і факторів узгодження в стратегії ціноутворення?

a) усі фактори мають однаковий вплив на стратегію ціноутворення;
b) фактори узгодження мають більший вплив, ніж непрямі фактори;
c) диференціація впливу цих двох груп факторів завжди можлива;
d) сукупна діяльність обох груп факторів.
7. Яке із завдань може потребувати вивчення споживчого попиту та встановлення конкурентоспроможних цін для забезпечення успішного впровадження нового товару?

a) вихід на новий ринок;
b) впровадження нового товару;
c) стимулювання комплексних продажів;
d) задовільне відшкодування витрат.
8. Які передумови повинні існувати для ефективного використання цінової політики «початкових високих цін» на ринку?

a) активний конкурентний ринок;
b) низька еластичність попиту;
c) наявність патентного захисту та унікальних технологій;
d) швидка можливість імітації товару конкурентами.
9. Які характеристики споживачів роблять їх кандидатами на роль «покупців-новаторів» у контексті цінової політики «початкових високих цін»?

a) готовність переплачувати за нові товари;
b) зацікавленість у придбанні товарів тривалого користування;
c) бажання стати власниками нових товарів якнайшвидше;
d) усі вищевказані відповіді.
10. Які основні періоди утворюють стадії життєвого циклу товару на ринку?

a) розроблення, виробництво, реклама;
b) виведення на ринок, зростання, зниження цін;
c) випробування, виробництво, зняття з виробництва;
d) виведення на ринок, зростання, зниження цін,  зняття з виробництва.
11. Як називається період із моменту появи на ринку партії товарів до моменту, коли дотична до кривої обсягів продажу утворює кут нахилу в 45°?

a) фаза пробних продажів;
b) фаза виведення на ринок;
c) фаза розроблення;
d) фаза зростання.
12. Як називається ціна, що встановлюється в момент підписання контракту і залишається незмінною протягом усього терміну його дії?

a) оптова ціна;
b) тверда ціна;
c) змінна ціна;
d) плинна ціна.
13. Що характеризує тверду ціну в контракті?

a) залежність від ринкових змін;
b) можливість перегляду під час виконання контракту;
c) фіксація на момент підписання та незмінність;
d) залежність від термінів постачання.
14.  Як називається ціна, яка може бути переглянута, якщо ринкова ціна товару зміниться до моменту його постачання?

a) змінна ціна;
b) плинна ціна;
c) тверда ціна;
d) оптова ціна.
15. Які основні характеристики опціону?

a) зобов'язання купити актив;
b) право продати актив;
c) право, але не зобов'язання, купити / продати актив за певною ціною протягом визначеного періоду;
d) гарантована незмінність ціни.
16. Як називається ціна, яка застосовується за здійснення комерційних операцій між підрозділами однієї фірми?

a) трансферна ціна;
b) оптова ціна;
c) фіксована ціна;
d) змінна ціна.
17. Оптові ціни на продукцію – це:
a) ціни, за якими товари реалізуються в роздрібній торговій мережі;
b) ціни, за якими підприємства оплачують продукцію постачальницько-збутовим організаціям;
c) ціни, за якими товари закуповуються на оптовому ринку;
d) ціни, за якими товари виробляються на підприємстві.
18. Роздрібні ціни – це:
a) ціни, за якими товари закуповуються на оптовому ринку;
b) ціни, за якими товари реалізуються в роздрібній торговій мережі;
c) ціни, за якими підприємства оплачують продукцію постачальницько-збутовим організаціям;
d) ціни, за якими товари виробляються на підприємстві.
19. Що включає в себе ціна споживання товарів, особливо тривалого користування?

a) тільки ринкову ціну товару;
b) витрати на ремонт і обслуговування товару;
c) тільки ціни запасних частин;
d) ринкову ціну товару і витрати, пов'язані зі споживанням.
20. Які ціни складаються на ринку під впливом попиту та пропозиції, незалежно від прямого впливу державних органів?

a) регульовані ціни;
b) фіксовані ціни;
c) вільні ціни;
d) усі вищевказані відповіді неправильні.
21. Які заборони може вводити держава для впливу на ціни вільного ринку?

a) заборону на демпінг;
b) заборону на нечесну цінову рекламу;
c) обмеження на горизонтальну фіксацію цін;
d) усі вищевказані відповіді правильні.
22. Що характеризують регульовані ціни?

a) вони прямо встановлюються державою;
b) вони формуються під впливом попиту та пропозиції, але зазнають впливу  державних органів;
c) це прейскурантні ціни;
d) усі вищевказані відповіді правильні.
До навчальної дисципліни «Комунікаційні технології в соціальних мережах»
1. Перехід бізнесу з офлайн режиму в онлайн режим – це:
a) діджиталізація;
b) маркетинг;
c) менеджмент;
d) копірайтинг;
e) немає правильної відповіді.
2. Рекламний механізм, за допомогою якого онлайн-реклама спрямовується тим користувачам, які вже взаємодіяли із сайтом, мобільним додатком або сторінкою рекламодавця в соціальних мережах, – це:
a) ретаргетинг;
b) таргетингова реклама;
c) SMM;
d) SEO-просування;
e) тематичний таргетинг.
3. Монетизація в інтернет-маркетингу – це:
a) процес перетворення відвідувань сайту  в гроші;
b) процес оплати за рекламу;
c) замовлення таргетингової реклами;
d) створення контенту;

e) точка продажу в інтернеті. 

4. Інформаційне наповнення сайту (сторінки) – це:
a) маркетинг;
b) монетизація;
c) контент;
d) сайт;
e) соціальні мережі.
5. Укажіть стратегічні цілі комунікативної політики:
a) формування попиту та стимулювання збуту;
b) сегментування ринку;
c) мотивація споживача і спонукання до покупки;
d) нагадування про фірму та її товар;
e) поділ ринку на цільові аудиторії.
6. За умови правильного налаштування показує рекламні повідомлення, відштовхуючись від інтересів аудиторії інформаційної платформи – соціальної мережі, – це:
a) контент;
b) сторіс;
c) таргетингова реклама;
d) SMM;
e) SEO.
7. Різке падіння охоплення,  цікавості до постів, зниження переглядів, лайків, хештегів – це:
a) таргетинг;
b) контент;
c) паблік;
d) бан;
e) бот.
8. Один із сучасних методів зовнішнього просування ресурсу. Штучне створення будь-яких мотивів для переходу на Інстаграм або офлайн    майданчик – це:
a) таргетинг;
b) SMO;
c) SEO;
d) SMM;
e) накручування лайків.
9. Вид бізнес-інструментів, який демонструє особливості руху клієнта від моменту зацікавленості продуктом до його покупки, – це:
a) нетворкінг;
b) сервіс для активної роботи в інтернет просуванні;
c) рекламний кабінет Фейсбук;
d) таргет;
e) воронка продажів.
10. Процес коригування HTML-коду, текстового наповнення (контенту), структури сайту, контроль зовнішніх чинників для відповідності вимогам алгоритму пошукових систем із метою підняття позиції сайту в результатах пошуку в цих системах за певними запитами користувачів – це: 
a) коментинг;
b) хештеги;
c) оптимізація пошуку;
d) воронка продажів;
e) таргетинг.
11. Один із механізмів маркетингу, який дозволяє з усіх користувачів в інтернеті виділити цільову аудиторію за певними критеріями, – це:
a) коментинг;
b) таргетинг;
c) воронка продажів;
d) сегментування; 

e) маркетинг.
12. Пошук сайту – пошук товару на сайті – зацікавленість товаром – додавання товару в корзину  –  придбання товару. До чого відносяться вказані етапи?
a) до створення пабліку;
b) до розкручування сторінки;
c) до накручування лайків;
d) до формування воронки продажів;
e) до просування сайту.
13. Таргетинг – це:
a) методи просування товарів від виробника до споживача;
b) це коментарі, відгуки, відображення власної думки під постами в соціальних мережах;
c) соціальна і професійна діяльність, спрямована на те, щоб за допомогою кола друзів і знайомих максимально швидко та ефективно вирішувати складні життєві завдання й бізнес-питання;
d) один із механізмів маркетингу, який дозволяє з усіх користувачів в інтернеті виділити цільову аудиторію за певними критеріями;
e) інструмент для розсилки повідомлень на мобільні додатки та месенджери       (Вайбер,Телеграм тощо).
14. Укажіть оптимальне співвідношення збалансованого контенту:
a) 40% направленого на продаж, 40% інформативного, 20% розважального;
b) 80% направленого на продаж, 10% інформативного, 10% розважального;
c) 40% направленого на продаж, 60% інформативного.
15. Поінформованість, обізнаність, симпатія, перевага, лояльність, купівля – усе це: 

a) створення маркетингової системи збуту;
b) стадії прийняття рішення про придбання товару;
c) формування потреб споживача;
d) система маркетингової комунікації;
e) сегментування ринку.
16. Запис, що містить набір відомостей, які користувач передає будь-якій комп'ютерній системі, – це:
a) цифровий маркетинг;
b) акаунт;
c) паблік;
d) персональна сторінка;
e) контент.
17. Складений заздалегідь на певний час чіткий графік публікацій, який вирішує питання щодо правильної організації процесу маркетингу, запровадження знижок до певних подій, сезонності тощо, – це.

a) акаунт;
b) паблік;
c) контент-план; 

d) маркетингова тактика;
e) маркетингова стратегія.
18. Сприйняття впізнаваності товару цільовою аудиторією, зміна іміджу товару, протидія ефекту сезонності товару – це:
a) сегментування ринку;
b) функції маркетингу;
c) маркетинг у соціальних мережах;
d) завдання маркетингових комунікацій;
e) немає правильної відповіді.
19. Бюджет, тип товару, тип ринку, стадія життєвого циклу товару, маркетингові комунікації конкурентів, купівельна спроможність покупця – усе це: 
a) SMM просування товару, через соціальні мережі;
b) SEO-просування сайту;
c) фактори вибору маркетингових комунікацій;
d) діджиталізація бізнесу;
e) сегментування ринку.
20. Написання «продажних» текстів, що в позитивному форматі описують переваги товарів і спонукають потенційних клієнтів до покупки (прояву інтересу тощо) – це: 
a) SEO-просування;
b) таргетинг;
c) копірайтинг;
d) веб-дизайн;
e) боти;
f) SMM.
До навчальної дисципліни «Цифровий маркетинг»
1. Що включає в себе термін «SEO» в цифровому маркетингу?
a) соціальні експерименти онлайн;
b) спеціальні електронні офіси;
c) пошукову оптимізацію веб-сайту для підвищення його видимості в результатах пошукових систем;
d) стратегії електронного освіти.

2. Укажіть сутність терміна «контент-маркетинг» у цифровому маркетингу:
a) продаж товарів у віртуальних магазинах;
b) створення та поширення цікавого й корисного контенту для аудиторії з  метою залучення та утримання клієнтів;
c) контроль зад цінами на інтернет-аукціонах;
d) забезпечення безпеки електронних платежів.

3. Що означає термін «конверсія» в цифровому маркетингу?
a) зміну дизайну веб-сайту;
b) перетворення відвідувачів сайту на реальних клієнтів чи виконання конкретних дій, які вказують на їхню зацікавленість або намір здійснити покупку;
c) контроль швидкості завантаження веб-сайту;
d) забезпечення безпеки платіжних систем.

4. До якої категорії належить CRM-система в контексті цифрового маркетингу?
a) до аналітики;
b) до маркетингу автоматизації;
c) до системи управління контентом;
d) до системи управління відносинами з клієнтами.

5. Що включає в себе категорія «аналітика» в класифікації цифрових маркетингових систем?
a) здійснення електронних платежів;
b) відстеження та аналіз даних про поведінку користувачів для прийняття ефективних маркетингових рішень;
c) розробку веб-дизайну;
d) управління запасами.

6. Що характеризує другий етап архітектури побудови Великих Даних (Big Data)?
a) збереження даних в реальному часі;
b) впровадження технології блокчейн;
c) аналіз та обробку даних за допомогою різних інструментів;
d) реалізацію інтерфейсу користувача.

7. Яка основна мета третього етапу архітектури Великих Даних (Big Data)?
a) впровадження високоефективних систем безпеки;
b) розробка технічно складних алгоритмів;
c) сприяння ухваленню стратегічних рішень на основі обробки даних;
d) створення ефективної інтернет-схеми.

8. Що включає в себе принцип «таргетування аудиторії» в моделі лідогенерації?
a) випадковий вибір потенційних клієнтів;
b) визначення конкретних характеристик та критеріїв цільової аудиторії;
c) поширення реклами для широкої аудиторії;
d) впровадження технологій штучного інтелекту.

9. Які етапи включає в себе принцип «створення привабливої пропозиції» в моделі лідогенерації?
a) тільки один етап – створення логотипу;
b) розробку привабливих пропозицій та доведення їх до потенційних клієнтів;
c) аналіз конкурентів;
d) створення внутрішніх процесів компанії.

10. Що означає абревіатура «SEO» в інструментах цифрового маркетингу?
a) стратегії електронного освіти;
b) пошукова оптимізація;
c) системи ефективного оцінювання;
d) соціальні експерименти онлайн.

11. Які завдання вирішують інструменти аналітики в SEO?
a) тільки ведення електронного журналу;
b) автоматизація внутрішніх процесів компанії;
c) аналіз ефективності та визначення ключових показників продуктивності;
d) створення віртуальних офісів.

12. Що є основною функцією таргетингової реклами в порівнянні з іншими видами реклами?
a) встановлення цільових продажів.

b) привернення уваги широкої аудиторії.

c) можливість точного визначення та націлювання на конкретні групи споживачів;
d) забезпечення глобальної видимості.

13. Як визначається принцип «автентичність» у контент-маркетингу?
a) кількість дописів на соціальних мережах;
b) індивідуальний тон та стиль, що відповідають цінностям та образу компанії;
c) кількість підписників на блозі;
d) швидкість розповсюдження контенту.

14. Як визначається поняття «брендовий контент»?
a) контент, який не має відношення до брендів;
b) рекламні банери на веб-сайтах;
c) інформація про конкурентів;
d) контент, створений із метою підкреслення ідентичності та цінностей бренду.

15. Цифровий брендинг – це:
a) відсутність бренду в інтернеті;
b) використання цифрових технологій для побудови та підтримання бренда в онлайн-середовищі;
c) використання електронних підписів на корпоративних документах;
d) реклама в цифровому форматі на традиційних носіях.

16. Що включає в себе метод оптимізації контенту в методах просування сайту?
a) створення унікального змісту, оптимізованого для пошукових систем;
b) використання яскравих кольорів на веб-сайті;
c) створення безлічі сторінок без змісту;
d) велику кількість зовнішніх посилань.

17. Який з видів пошукових запитів є прикладом запиту «Як обрати найкращий смартфон»?
a) простий запит;
b) складний запит;
c) інформаційний запит;
d) транзакційний запит.

18. Що включає в себе поняття «інтеграція маркетингових комунікацій»?
a) використання тільки традиційних засобів комунікації;
b) зосередження тільки на онлайн-рекламі;
c) спрямованість на забезпечення єдиної та узгодженої комунікації через різні канали та інструменти маркетингу;
d) виключення зворотного зв'язку з аудиторією.

19. Що означає поняття «персоналізація» в контексті цифрового маркетингу?
a) відсутність індивідуального підходу до клієнтів;
b) застосування традиційних методів реклами;
c) надання індивідуальної та відповідної контенту інформації для кожного користувача;
d) використання однакових рекламних повідомлень для всіх.

20.  Які переваги надає використання аналітики в цифровому маркетингу?
a) збільшення вартості товарів;
b) підвищення ефективності рекламної кампанії;
c) зниження доступності інформації для аудиторії;
d) обмеження кількості каналів реклами.

До навчальної дисципліни  «Міжнародний  маркетинг»
1. Що включає в себе об'єкт міжнародного маркетингу?

a) загальні ринки;
b) локальні ринки;
c) зарубіжні ринки;
d) внутрішні ринки.
2. Як визначається експортний маркетинг?

a) фізичне транспортування товарів у межах країни;
b) закупівля товарів на зарубіжних ринках;
c) реалізація продукції за кордоном;
d) ввезення товарів на внутрішній ринок.
3. Що включає в себе зовнішньоекономічний маркетинг?

a) закупівлю товарів на внутрішніх ринках;
b) закупівлю товарів на зарубіжних ринках;
c) діяльність підприємства на зовнішньому ринку;
d) виробництво товарів для експорту.
4. На що спрямований транснаціональний маркетинг?

a) на закупівлю товарів на внутрішніх ринках;
b) на закупівлю товарів на зарубіжних ринках;
c) на використання багатьох національно орієнтованих стратегій маркетингу;
d) на спрямування товарів тільки на внутрішній ринок.
5. Як можна охарактеризувати глобальний маркетинг?

a) спрямований на стандартизацію маркетингової активності на всіх ринках;
b) закупівля товарів із різних частин світу;
c) діяльність фірми на світовому ринку;
d) спрямований виключно на внутрішній ринок.
6. Транснаціональна корпорація – це:

a) підприємство, що об'єднує юридичних осіб будь-яких організаційно- правових форм і видів діяльності в двох і більше країнах та здійснює проведення взаємозв'язаної політики та спільної стратегії завдяки одному чи декільком центрам прийняття рішень;

b) бізнес-одиниці, які у своїй міжнародній діяльності використовують концепцію глобального маркетингу;

c) компанії, які виробляють продукцію на національній території та продають її на світовому ринку;

d) компанії, які мають постачальників або партнерів із кооперації за кордоном (дочірні компанії ТНК, нафтопереробні фірми й компанії, які регулярно імпортують сировину).

7. Що охоплює поняття «середовище міжнародного маркетингу»?

a) сукупність умов і факторів, що впливають тільки на внутрішню діяльність фірми;
b) тільки економічні аспекти діяльності фірми за кордоном;
c) лише внутрішнє середовище фірми, яке взаємодіє із зовнішніми факторами;
d) сукупність умов і факторів, що впливають на функціонування фірми, її маркетингову діяльність за кордоном і вимагають прийняття управлінських рішень, спрямованих на їхнє усунення або на пристосування до них.

8. Що охоплює економічне середовище міжнародного маркетингу?

a) економічні властивості національного ринку;
b) загальносподарську кон’юнктуру;
c) структуру споживання національного населення;
d) сукупність економічних властивостей зарубіжних ринків, що прямо або опосередковано впливають на прийняття маркетингових рішень і відображаються в показниках економічного розвитку, загальногосподарської кон’юнктури, фінансово-кредитного становища, структури споживання населення тощо.

9. До основних макроекономічних показників розвитку країн  відносяться:

a) ВВП, інфляція, валютна система, платіжний баланс;

b) рівень і структура безробіття, рівень життя населення та його купівельна спроможність, рівень доходів на душу населення;

c) структура витрат, сфера бізнесу, рівень розвитку, особливості та перспективи галузі;

d) усі вищевказані відповіді правильні.

10. До основних  ринкових показників зарубіжних країн відносяться:

a) стан попиту та пропозиції, потенціал і ємність ринку;

b) доступність ринку, рівень цін, стан конкуренції та її структура;

c) основні постачальники, посередники, споживачі;

d) вимоги до якості, безпеки, реклами, упакування, маркування.

e) усі вищевказані відповіді правильні.

11. Аналіз кон’юнктури зарубіжного ринку передбачає розрахунок прогнозних таких показників:

a) виробництво товарів і послуг (пропозиція) (випуск промислових товарів, видобуток корисних копалин, виробництво с/г продукції, обсяг вироблених послуг);

b) споживання (попит) (оптовий і роздрібний товарообіг, місткість ринку);

c) валютна і кредитна ситуації (курси валют, облікові ставки, курси акцій);

d) ціни як інтегральні показники;
e) усі вищевказані відповіді правильні.

12. Яка мова в діловому листуванні в міжнародному маркетингу є найбільш поширеною?

a) китайська;
b) іспанська;
c) англійська;
d) російська.
13. Яка інформація про соціальну організацію є важливою для маркетолога при просуванні товарів і послуг за кордоном?

a) споживчий попит;
b) доходи населення;
c) соціальний статус;
d) вік населення.
14. Які особливості правової системи можуть виникнути в країнах з теократичним правом, що базується на ісламі?

a) регулювання економіки;
b) заборона страхування;
c) загальноприйняте «кумівство»;
d) спадкоємність влади.
15. Чому маркетологам важливо враховувати політичну культуру країни при довгострокових інвестиціях?

a) вплив на технічний рівень;
b) спадкоємність влади і державних рішень;
c) розподіл чоловічих і жіночих ролей;
d) особливості естетичного сприйняття.
16. Які сфери впливають на технічний рівень країни та її ринковий потенціал?

a) наука і мистецтво;
b) рівень освіти;
c) релігія;
d) соціальна організація.
17. Як впливає рівень освіти на покупців у міжнародному маркетингу?

a) визначає естетичне сприйняття;
b) підвищує вимогливість до товару та його супроводу;
c) впливає на політичну культуру;
d) регламентує економіку.
18. Який особливий вплив релігії на ділове життя відзначається в мусульманських країнах?

a) домінування шаріату;
b) заборона страхування;
c) розподіл чоловічих і жіночих ролей;
d) загальноприйняте «кумівство».
19. Яке ставлення до цінностей є особливо важливим для міжнародного маркетингу?

a) споживчий попит;
b) ставлення до часу, досягнень, багатства, змін, ризику, здоров’я, родинних  цінностей;
c) доходи населення;
d) соціальний статус.
20. Яким чином можна охарактеризувати міжнародну сегментацію ринку?
a) процес ідентифікації специфічних сегментів на внутрішньому ринку;
b) розділ ринку на частини з однаковими характеристиками та подібною поведінкою під час здійснення покупок;
c) визначення конкурентів на зовнішньому ринку;
d) маркетинговий підхід до просування товарів та послуг в одному регіоні.

До навчальної дисципліни «Реклама і стимулювання збуту»
1. Укажіть сутність інформаційної реклами:

a) повідомляє споживачам про новий товар або нове застосування існуючого товару;

b) переконує купити саме цей товар, спробувати його;

c) нагадує про існування товару на ринку, її призначення – змусити споживача періодично згадувати про товар;

d) переконує у доцільності вже виготовленого вибору, підтримує споживача, який уже купив товар і переконує  його в правильності прийнятого рішення.
2. Укажіть сутність позиціюючої реклами:

a) допомагає виокремити марку товару на ринку із сильною конкуренцією за рахунок ознак, притаманних саме цій марці;

b) підкреслює основні переваги товару, його позитивні сторони і завдяки цьому стимулює потребу в придбанні конкретного товару;

c) намагається через порівняння конкретного товару з аналогічним конкуруючим товаром або товарами конкурентів підкреслити переваги й позитивні характеристики цього товару;

d) власне не є рекламою, оскільки використовує звичайні телевізійні передачі, кінофільми, концертні програми для опосередкованого рекламування товарів, надаючи право на використання цих товарів героям передач, концертів або кінофільмів.

3. Укажіть сутність реклами, яка впливає на підсвідомість:

a) підкреслює основні переваги товару, його позитивні сторони й завдяки цьому стимулює потребу в придбанні конкретного товару;

b) є практично забороненим видом реклами в більшості країн світу, це так званий 25-й  кадр, який не відчувається людиною, але формує її поведінку;

c) намагається через порівняння конкретного товару з аналогічним конкуруючим товаром або товарами конкурентів підкреслити переваги й позитивні характеристики цього товару;

d) допомагає виокремити марку товару на ринку із сильною конкуренцією за рахунок ознак, притаманних саме цій марці.

4. Які критерії використовуються для обрання каналу масової інформації при поширенні рекламних звернень?
a) охоплення, доступність, вартість, керованість, авторитетність, сервісність;
b) кількість кольорів у рекламному банері;
c) особисті відносини рекламодавця із журналістами;
d) співвідношення розміру шрифту та зображення в рекламному матеріалі.

5. На що спрямована зовнішня реклама?
a) на рекламу тільки в інтернеті;
b) на рекламу в журналах і газетах;
c) на розміщення рекламних звернень на спеціальних конструкціях, фасадах будівель, опорах вуличного освітлення, над проїжджою частиною вулиць.

d) на виключно радіорекламу.

6. Реклама в інтернеті включає:

a) хороший контент, вірусний контент (демотиватори, меми), призову активність, заохочення безкоштовними ресурсами, розміщення в партнерів, вікіпедію, геолокаційні сервіси, Іnstagram, рейтинги тощо;

b) рекламні матеріали, за допомогою яких привертається увага потенційних покупців до конкретного продукту;

c) розміщення на сувенірах, пакетах, коробках, футболках тощо.

7. Що означає термін «цільова аудиторія» в контексті реклами?
a) суму грошей, яку рекламодавець готовий витратити на кампанію;
b) групу людей, які є цільовими споживачами конкретного продукту чи   послуги;
c) кількість переглядів рекламного ролика в інтернеті;
d) площу рекламного банера.

8 Який вплив на споживача має креативність у рекламі?
a) зменшує імпакт повідомлення.

b) збільшує витрати на рекламну кампанію;
c) привертає увагу, запам'ятовується, стимулює позитивні емоції та створює відчуття унікальності продукту чи бренда:
d) робить рекламу непривабливою.

9. Що являє собою банерна реклама в інтернеті?
a) це реклама на вуличних банерах;
b) це реклама в магазинах;
c) це реклама на електронних візуальних екранах у громадських місцях;
d) це графічні або текстові блоки, що розміщені на веб-сайтах із метою  привертання уваги користувачів.

10. Що являє собою контекстна реклама?
a) це реклама в магазинах поблизу кас;
b) це реклама, що з'являється на екрані під час перегляду відео;
c) це реклама на зовнішніх конструкціях;
d) це реклама, яка відображається у відповідь на конкретний запит або контекст змісту на веб-сайті.

11. Які особливості мобільної реклами?
a) розміщується лише на стаціонарних пристроях;
b) відображається лише під час дзвінка на телефон;
c) пристосована для відображення на мобільних пристроях і може використовувати геолокацію користувача;
d) не може включати відео.

12. Що таке торговельні акції в системі стимулювання збуту?
a) знижки тільки для оптових клієнтів;
b) спеціальні заходи, спрямовані на збільшення обсягів продажу шляхом пропозицій або додаткових бонусів;
c) лише організаційні заходи для поліпшення роботи персоналу;
d) маркетингові заходи для поліпшення виробництва.

13. Які можливості надає програма лояльності в системі стимулювання збуту?
a) знижки лише для нових клієнті;
b) зменшення кількості промоакцій;
c) підвищення рівня залучення та утримання клієнтів за допомогою бонусів,  знижок і подарунків;
d) обмеження доступу до товарів.

14. Що означає поняття «трейд-маркетинг» у системі стимулювання збуту?
a) використання тільки традиційних каналів реклами;
b) заборону використання інтернет-платформ для продажу;
c) взаємодію з торговельними точками з метою ефективного розміщення та  просування товару.

d) виключення спеціальних акцій та знижок.

15. Укажіть етап життєвого циклу товару, на якому акцентується увага на рекламі та підтриманні бренда, а також розширенні асортименту продукції:
a) виведення на ринок;
b) зростання;
c) зрілість;
d) елімінування.

16. Укажіть етап життєвого циклу товару, на якому відбувається  розширення рекламних кампаній, виведення нових моделей та конкурентне ціноутворення:
a) виведення на ринок;
b) зростання;
c) зрілість;
d) елімінування.

17. Що включає в себе знижка на кількість (quantity discount) у системі стимулювання збуту?
a) знижку на товар для нових клієнтів;
b) знижку для оптових покупців при придбанні великої кількості одиниць товару;
c) знижку на рекламу.

d) знижку на товари минулих моделей.

18. Що означає термін «продаж бонусом»  (bonus pack) у системі стимулювання збуту?
a) продаж товарів за спеціальною ціною для постійних клієнтів;
b) продаж товарів, де вартість одного товару включає в себе ще один товар  безкоштовно або за зниженою ціною;
c) продаж товарів виключно через інтернет;
d) продаж обмеженої кількості товарів.

19. Що означає термін «кешбек» (cashback) у системі стимулювання збуту?
a) розміщення готівкових коштів на рахунок компанії;
b) використання готівкових коштів у системі електронних платежів;
c) відсоткове повернення грошових коштів покупцеві після здійснення покупки;
d) виплату зарплати працівникам.

20. Що означає термін «промоакція» в системі стимулювання збуту?
a) знижку для постійних клієнтів;
b) активну пропозицію, що включає конкурси, лотереї, ігри та інші інтерактивні заходи;
c) знижку на товари під час святкових періодів;
d) виведення нових моделей товарів.

До навчальної дисципліни «Маркетингова товарна політика»
1. Що охоплює товарна політика підприємства?

a) тільки цінову стратегію продукції;
b) сукупність методів і принципів діяльності з формування та управління номенклатурою та асортиментом продукції;
c) виключно питання реклами й маркетингу;
d) тільки стратегію управління логістикою товарів.

2. Укажіть основні цілі товарної політики підприємства:
a) збільшення прибутку за рахунок визначення перспективних цільових сегментів ринку та адаптації до потреб споживачів; 

b) підвищення обсягів виробництва;
c) реклама та просування  продукції;
d) визначення перспективних цільових сегментів ринку, пристосування товарної номенклатури й асортименту продукції до потреб ринку, розробка й реалізація стратегій марочних товарів, товарних знаків і сервісного обслуговування, підвищення конкурентоспроможності продукції, що випускається.

3. Укажіть шляхи досягнення визначених цілей товарної політики на практиці:
a) розширення номенклатури та асортименту продукції на основі розробки  нових товарів;
b) концентрація ресурсів і коштів на товари, що випускаються, з їх адаптацією для залучення нових покупців;
c) змішаний спосіб реалізації товарної політики на основі оптимального  поєднання виробництва нових і виготовлених видів продукції;
d) розширення номенклатури й асортименту продукції на основі розробки нових товарів, концентрація ресурсів і коштів на товари, що випускаються, з їх адаптацією для залучення нових покупців; змішаний спосіб реалізації товарної політики на основі оптимального поєднання виробництва нових і виготовлених видів продукції.

4. Які рівні товару виокремлюють у маркетинговій концепції?

a) товар-символ, товар-реалізація, товар-послуга;
b) товар за задумом, реальний товар, товар із підкріпленням; товар у цілому;
c) товар-потреба, товар-реалізація, товар-імідж;
d) товар за задумом, реальний товар, товар із підкріпленням.

5. Які функції може виконувати товар в контексті маркетингу?

a) споживчу, естетичну, матеріальну;
b) виробничу, логістичну, дистрибутивну;
c) споживчу, емоційну, символічну.

d) технічну, економічну, екологічну.

6. Як визначається новий товар у маркетинговому контексті?

a) товар, який випускається тільки для нових ринків;
b) товар, який відрізняється від інших будь-якою зміною у виробництві;
c) товар, який є абсолютно унікальним на ринку;
d) товар, який має найбільший обсяг продажів.

7. Розробка нових товарів здійснюється з метою:

a) оптимізації асортименту продукції на перспективу;

b) визначення темпів оновлення продукції;

c) встановлення співвідношення нових і старих видів продукції;

d) вибору часу виходу з новими товарами на ринок;

e) усі вищевказані відповіді правильні.
8. Які типи ідей з розробки нової продукції існують?

a)  ідеї, що ґрунтуються на політичних рішеннях;
b) ідеї, що базуються на спостереженні за навколишнім середовищем і використанням товарів різного призначення;
c)  ідеї, що формуються в результаті гіпотез;
d)  ідеї, що ґрунтуються на випадковості.

9. Який з перерахованих нижче підходів до розробки нових товарів характеризується високим ризиком та базується на діловій інтуїції менеджерів і маркетологів?

a) випробувальний;
b) експериментальний;
c) поступальний;
d) умоглядний.

10. Який етап ринкового життєвого циклу характеризується зниженням прибутків, уповільненим зростанням та інтенсивною конкуренцією?

a) виведення;
b) зростання;
c) зрілості;
d) зниження.
11. Яка основна відмінність між асортиментом і товарною номенклатурою?

a) асортимент об'єднує товари в групи за їхньою подібністю, тоді як товарна номенклатура визначає сукупність асортиментних груп;
b) асортимент і товарна номенклатура є синонімами та використовуються як взаємозамінні; 
c) товарна номенклатура об'єднує товари в групи, тоді як асортимент визначає сукупність асортиментних груп;
d) асортимент і товарна номенклатура взаємозалежні та не можуть існувати один без одного.

12. Як визначається конкурентоспроможність товару?

a) кількістю продажів на ринку;
b) здатністю успішного продажу товару на визначеному ринку в установлений проміжок часу;
c) ціною товару;
d) загальним прибутком від продажів.

13. Конкурентна перевага – це:
a) загальна популярність товару;
b) характеристики товару, що забезпечують фірмі випередження конкурентів на цільовому ринку;
c) кількість конкурентів на ринку;
d) тривалість періоду продажу товару.
14. Як можна визначити конкурентну перевагу товару для споживача?

a) популярністю бренда;
b) оптимальним поєднанням споживчих характеристик товару;
c) величиною прибутку від продажів;
d) розміром ринку.
15. Які з показників входять до групи показників конкурентоспроможності товару, що характеризують споживчі якості?

a) ціна товару;
b) технічні характеристики, смакові характеристики;
c) репутація виробника;
d) гарантії післяпродажного обслуговування.
16. Які з показників належать до групи післяпродажного сервісу?

a) смакові властивості товару;
b) монтаж на місці експлуатації;
c) ціна товару;
d) Розкрученість торгової марки.
17. Який показник відноситься до групи іміджу товару?

a) оперативність постачання;
b) розкрученість торгової  марки, репутація, стимулювання збуту;
c) витрати на утилізацію;
d) знижки при покупці.
18. Що включає в себе група вартісних показників покупки?

a) монтаж на місці експлуатації;
b) ціна товару, знижка, надбавка;
c) гарантії післяпродажного обслуговування;
d) витрати на утримання товару.
19. Яким чином характеризується конкуренція, зумовлена обмеженою  кількістю продавців чи покупців на ринку?

a) конкуренція досконала;
b) конкуренція недосконала;
c) конкуренція монополістична;
d) конкуренція олігопольна.
20. Як визначається досконала  конкуренція?

a) наявністю обмеженої кількості продавців;
b) наявністю великої кількості продавців і покупців;
c) присутністю яскраво вираженого лідера на ринку;
d) відсутністю будь-якої конкуренції.
Словник ФАХОВИХ термінів

Анкета – це впорядкований за змістом і формою перелік питань, на які опитуваний повинен дати відповіді.
Аутсорсинг – форма відносин, при якій підприємство деякі функції (або види діяльності) передає професійним фірмам на підставі довготермінових договорів.
Бонус – знижка, яка надається за результатами річного обігу.

Венчурна група – організаційно незалежна група висококваліфікованих фахівців, що створюється для практичної реалізації оригінальної ідеї нового товару (послуги).

Вибіркове спостереження – дослідження, при якому вивчаються не всі одиниці генеральної сукупності, а лише їх частина, відібрана на основі визначених принципів.

Виробничий маркетинг – маркетинг, що розглядає процеси виробництва (обсяги, продуктивність праці, собівартість) як основний засіб досягнення комерційного успіху на ринку; ефективний на ринку, де попит перевищує пропозицію (ринок товаровиробника).

Відносна частка ринку – показник, який визначається співвідношенням частки ринку фірми і частки ринку конкурентів.

Внутрішньоорганізаційний (управлінський) маркетинг – діяльність, спрямована на інтеграцію апарату управління підприємством і його збутової системи за умови пріоритету останньої. 

Вторинна маркетингова інформація – це дані, які зібрані для цілей, відмінних  від  розв’язання  досліджуваної  проблеми  і  вже  існують  в обробленому вигляді.

Глобальний маркетинг – маркетинг, який пропонує товари (послуги) без диференціації останніх за особливостями тих або інших груп споживачів.

Гуманістичний маркетинг – маркетинг, який, спираючись на високі етичні принципи, спрямовує діяльність підприємства на задоволення потреб та інтересів широких верств суспільства.

Демаркетинг – вид маркетингу, завданням якого є ліквідація ажіотажного попиту; реалізується через збільшення обсягів виробництва та збуту продукції, підвищення цін, зниження інтенсивності рекламного впливу тощо.

Детермінована  вибірка – це така вибірка, коли дослідник будує процес її формування, виходячи зі зручності своєї роботи.

Диверсифікація – запровадження у виробництво (продаж) нових номенклатурних груп (продуктових ліній).

Диверсифікація вертикальна – запровадження у виробництво (продаж) нових номенклатурних груп продукції вищого чи нижчого технологічного рівня.

Диверсифікація горизонтальна – запровадження у виробництво (продаж) нових технологічно споріднених номенклатурних груп продукції.

Диверсифікація латеральна – запровадження у виробництво (продаж) нових номенклатурних груп, які не мають жодного технологічного зв’язку з уже існуючими.

Дистриб’ютор – незалежна посередницька оптова фірма, що здійснює закупівлю і збут продукції.

Диференціація – доповнення існуючих номенклатурних груп продукції (продуктових ліній) новими позиціями.

Диференційований (цільовий) маркетинг – маркетинг, спрямований на виробництво та збут продукції, призначеної для конкретних ринкових сегментів.

Екологічний маркетинг – маркетинг, основною метою якого є захист навколишнього середовища.

Експеримент – тип дослідження, коли в контрольованих умовах змінюється один чи кілька факторів, а інші залишаються незмінними.
Еластичність попиту залежно від рівня доходів споживачів – відносна зміна попиту на товар відповідно до відносної зміни рівня доходів споживачів. 

Еластичність попиту перехресна – відносна зміна попиту на продукт А у зв’язку з відносною зміною ціни на продукт Б.

Елімінування – процес зняття (виведення) застарілого продукту (послуги) з ринку.

Життєвий цикл продукції – концепція, що характеризує розвиток обсягів збуту продукту і прибутку від його реалізації, пропонує заходи щодо стратегії  та тактики маркетингу з моменту виведення продукту на ринок і до його зняття з ринку.

Збутовий маркетинг – маркетинг, який використовує систему (нові методи) торгівлі як основний засіб досягнення комерційного успіху на ринку.

Імідж – образ, репутація, характер ставлення споживачів до фірми чи її продукції.

Імітація – метод, який базується на застосуванні електронно-обчислювальної техніки, що відтворює використання різних маркетингових факторів на папері, а не в реальних умовах.

Імовірнісна вибірка – це така вибірка, при якій всі члени генеральної сукупності можуть стати об’єктом спостереження.

Індивідуальний маркетинг – вид маркетингу, завданням якого є створення та підтримування попиту на унікальні товари (антикваріат, художні вироби тощо); реалізується шляхом налагодження системи персонального продажу, сервісу, ексклюзивного розподілу тощо.

Інтегрований маркетинг – маркетинг, який здійснюється через відповідні підрозділи підприємства (відділи, управління, бюро маркетингу), що створює можливість організаційного поєднання всіх виконуваних маркетингових функцій.

Кабінетні дослідження – передбачають збирання вторинної інформації.

Канали розподілу – маршрути переміщення товарів від місць виробництва до місць продажу чи використання.

Коефіцієнт Херфіндаля-Хіршмана – це показник, який являє собою суму квадратів  ринкових  часток  усіх  галузевих  організацій і  використовується  для визначення рівня інтенсивності конкуренції на ринку.

Комерційний маркетинг – маркетинг, метою якого є забезпечення бажаного для підприємства прибутку.

Конверсійний маркетинг – вид маркетингу, завданням якого є зміна негативного ставлення споживачів до певного продукту на позитивне; реалізується через поліпшення якості продукту, зниження ціни, більш ефективне просування тощо.

Конкуренти – це суб’єкти зовнішнього середовища, що задають критерії виробничо-господарської діяльності фірми, яких треба не тільки досягнути, але й перевершити, щоб перемогти в конкретній боротьбі.

Конкурентна  перевага  фірми – це показник, який забезпечує  їй випередження конкурентів на цільовому ринку.

Конкурентне  середовище – це  результат  і  умови  взаємодії  великої кількості  суб'єктів  ринку,  що визначає  відповідний  рівень  економічного суперництва  і  можливість  впливу  окремих  економічних  агентів  на загальноринкову ситуацію.

Конкурентоспроможність  – здатність товару бути виділеним споживачами із сукупності інших конкурентних пропозицій.

Конкурентоспроможність – можливість  успішного  продажу  товару  на певному ринку в певний період часу; здатність товару привернути до себе увагу споживачів серед інших конкурентних пропозицій.

Конкуренція – економічний процес взаємодії та протидії, взаємозв’язку й комунікацій  суб’єктів  ринкової  системи  в  процесі  створення,  збуту  та споживання матеріальних благ.

Концепція маркетингу – сукупність ідей, згідно з якими досягнення цілей фірми можливе завдяки задоволенню потреб і запитів споживачів більш ефективними способами, ніж у конкурентів.

Макромаркетинг – маркетинг, який розглядає обмінні процеси й системи з урахуванням суспільних перспектив і наслідків.

Маргінальні витрати – збільшення (зменшення) повних витрат при відповідному збільшенні (зменшенні) обсягів виробництва на одиницю продукції.

Марка товару – назва, символ, термін, рисунок, колір, форма чи їх поєднання, які використовуються для ідентифікації товарів, їх диференціації на ринку.

Маркетинг за каталогами – маркетинг, що здійснює продаж товарів за каталогами, які надсилаються потенційним клієнтам (споживачам) або видаються їм у магазинах.

Маркетинг із метою протидії – вид маркетингу, завданням якого є створення програми дій підприємства, що виробляє товари, небажані з погляду суспільної моралі (алкоголь, тютюнові вироби тощо).

Маркетинг персоналу – діяльність із забезпечення підприємства відповідними кадрами (у вузькому розумінні) або активна форма соціально-обмінного процесу між підприємством і ринком робочої сили (у широкому розумінні).

Маркетинг промислових товарів – маркетинг, об’єктом якого є підприємства, фірми, організації тощо.

Маркетинг споживчих товарів – маркетинг, об’єктом якого є кінцеві споживачі (люди, їх сім’ї).

Маркетингова політика комунікацій – комплекс заходів, які реалізуються фірмою для інформування, переконання або нагадування споживачам про свої товари чи послуги.

Маркетингова політика розподілу – діяльність фірми з планування, реалізації та контролю за фізичним переміщенням товарів від місць їх виробництва до місць продажу чи використання з метою задоволення попиту й отримання відповідного прибутку.

Маркетингова суміш (marketing mix) – див. система засобів маркетингу.
Маркетингова товарна політика – комплекс заходів зі створення товарів (послуг) та управління ними з метою задоволення потреб споживачів і отримання підприємством прибутку.

Маркетингова цінова політика – комплекс заходів щодо визначення ціни, знижок, умов оплати за товари чи послуги з метою задоволення потреб споживачів і забезпечення прибутку фірми.
Маркетингові дослідження – систематизований процес збору та аналізу об’єктивної інформації з метою прийняття конкретних управлінських рішень.

Маркетингові цілі – це конкретні якісні та кількісні зобов’язання фірми в показниках обсягу продажу, частки ринку, прибутку, яких можна досягти за певний час.

Марочна назва (фірмове ім’я) – частина марки товару, яку можна вимовити.

Масовий маркетинг – маркетинг, метою якого є масове виробництво та збут стандартизованих продуктів на широкому ринку (для широкого кола покупців).

Мегамаркетинг – маркетинг, в якому екологія та суспільство розглядаються як основні чинники впливу на формування маркетингових цілей і стратегій.

Метод  екстраполяції  тренду – це  метод  прогнозування  на  основі статистичного  аналізу часових  рядів,  при застосуванні якого  обчислюють  значення економічних  показників  за  межами  наявних  фактичних  даних,  виходячи  з припущення, що виявлена тенденція зберігатиметься й надалі.

Метод кореляційно-регресійного аналізу – ґрунтується на статистичній моделі,  яка  характеризує  залежність  між  обсягом  продажу  та  незалежними змінними, що  впливають на його величину.

Міжнародний маркетинг – ділова активність для задоволення потреб споживачів в інших країнах.

Мікромаркетинг – маркетинг, який розглядає обмінні процеси й системи з точки зору окремої фірми.

Місткість ринку – кількість  товару,  реалізованого  на ринку  за  певний проміжок часу.

Місткість ринку – обсяг реалізації товарів на даному ринку за конкретний період часу (у фізичних одиницях або у вартісному вимірі).

Монополістична  (недосконала)  конкуренція – на  ринку  представлена відносно велика кількість самостійних фірм і таємна змова в їх діях неможлива.

Монополія – на  ринку  домінує  один  виробник,  його  продукт  є унікальним, не має ні близьких замінників, ні прямих конкурентів.

Мотив (або  спонукання) – це  потреба,  яка  досягла  такого  рівня інтенсивності, що спонукає людину до дій, спрямованих на її задоволення.

Навколишнє середовище маркетингу – сукупність чинників, сил та умов, під впливом яких визначається предмет та об’єкт маркетингу, створюється система його засобів, формується їх структура; сфера, в якій відбувається маркетингова діяльність суб’єкта господарювання.

Насиченість товарного асортименту – загальна кількість його товарних позицій.

Неінтегрований маркетинг – маркетинг, функції якого здійснюються різними підрозділами підприємства (відділами збуту, цін, технічної інформації, реклами тощо).

Некомерційний маркетинг – маркетинг, метою якого є створення позитивного іміджу підприємства та його продукції.

Нішери – це  фірми, які обслуговують невеликі сегменти ринку, що залишилися    поза  увагою  великих  підприємств  (використовують  стратегію ринкової ніші).

Олігополія – це ситуація, коли кількість конкурентів на ринку невелика або декілька фірм на ньому домінують, створюючи сильну взаємозалежність.

Оперативний маркетинг – маркетинг, який розробляє та реалізує інструментарій діяльності підприємства на період до одного року.

Опитування – це спосіб збирання інформації через з’ясування позицій людей, їх намірів і поглядів на підставі відповідей на заздалегідь поставлені запитання.

Панельне дослідження – складається з періодичного збирання даних в однієї і тієї  самої  групи  респондентів  і  є необхідним, оскільки  обсяг  збуту коливається під впливом змін у маркетинговому середовищі.

Первинна маркетингова інформація – збирається  вперше  для  цілей конкретного маркетингового дослідження.

Переконання – це стійкі сприятливі / несприятливі оцінки, почуття та схильність до предмета й ідей.

 Персональний продаж – індивідуальне персональне пред’явлення товару чи послуги під час співбесіди з конкретним споживачем для здійснення продажу.

Перцепційна карта (карта сприйняття) – система координат, яка за двома основними характеристиками продукту дає змогу здійснити його ринкове позиціювання.

Підтримувальний маркетинг – вид маркетингу, завданням якого є підтримання повноцінного попиту; реалізується через організацію дієвої системи контролю якості продукції, сервісу, зворотного інформаційного зв’язку тощо.

Пілотний маркетинг – див. пробний маркетинг.

Погляди – це уявлення індивіда про щось.

Позиціювання – розміщення товару (послуги) на ринку, виходячи зі сприйняття його споживачем як такого, що вигідно відрізняється від конкуруючих пропозицій.

Позиціювання товару – це забезпечення товару, чітко відокремленому від інших товарів, місця на ринку і в свідомості цільових споживачів.

Політика кондицій – визначені фірмою умови платежів і поставок готової продукції.

Польові дослідження – передбачають збирання первинної інформації у польових умовах для вирішення конкретної маркетингової проблеми.

Послідовники – це  успішно  діючі  на  ринку  фірми,  маркетинговим спрямуванням  яких  є  не  завоювання  ринкової  першості  (на  відміну  від челенджерів), а підтримання та збереження своєї ринкової частки (близько 20%).

Послуга – захід або вигода, які одна сторона угоди може запропонувати іншій.

Постачальницький маркетинг – концепція, яка орієнтує підприємство не тільки на збут, а й на закупівлю продукції виробничо-технічного призначення.

Потенційна місткість ринку – це максимально можливий обсяг продажу товарів  упродовж  певного  періоду,  виражений  у  натуральних  або  вартісних одиницях, який може бути досягнутий завдяки реалізації  розроблених маркетингових програм.

Проблема – це суперечлива ситуація, складне рішення, яке потребує розв’язання.
Пробний маркетинг – продаж невеликої кількості товару на недостатньо вивченому ринку. Дає змогу коригувати систему маркетингових заходів, досліджувати поведінку споживачів.

Прогнозування на основі індикаторів – це  прогнозування  зростання попиту на основі показників, які випереджають зміну попиту в часі.
Продуктовий  маркетинг – маркетинг, що зосереджує увагу підприємця на якості, функціональних характеристиках, собівартості продукції (товарній політиці) як на основному інструменті досягнення комерційного успіху.

Пропаганда – організація громадської думки з метою забезпечення успішного функціонування підприємства, поліпшення його репутації.

Прямий поштовий маркетинг («директ мейл») – маркетинг, який здійснюється шляхом розсилання поштових повідомлень потенційним клієнтам (споживачам).

Реальна  місткість  ринку – це  сумарні  обсяги  продажу  конкретного товару за певний момент часу на конкретному ринку.

 Реклама – довільна платна форма неперсональної презентації та просування товарів або послуг через засоби масової інформації.

Ремаркетинг – вид маркетингу, завданням якого є відновлення попиту в разі його зниження; реалізується шляхом надання продуктам нових якостей, виведенням їх на нові ринки, репозиціюванням тощо.

Ринкові  лідери – це  ті  фірми,  які  володіють  найбільшою  ринковою часткою на певному ринку збуту (близько 40%).

Ринок – це сукупність існуючих і потенційних покупців товару.

Розвивальний маркетинг – вид маркетингу, завданням якого є перетворення латентного (такого, що тільки зароджується) попиту на реальний; реалізується шляхом створенням нових продуктів, ефективним використанням засобів маркетингових комунікацій, розвитком каналів розподілу тощо.

Роль – це сукупність дій, виконання яких очікують від даної особи оточуючі (по відношенню до своїх батьків – роль доньки чи сина, в сім’ї – роль чоловіка чи жінки, на роботі – менеджера, фінансиста, маркетолога, вчителя, лікаря тощо).

Сегмент ринку – сукупність споживачів, яка характеризується однотипною реакцією на запропонований продукт (товар, послугу) і на комплекс маркетингу, що його супроводжує.

Сегментування ринку – розподіл споживачів на однорідні групи.

Синхромаркетинг – вид маркетингу, завданням якого є згладжування коливань попиту і, відповідно, обсягів продажу продукції підприємства; реалізується через використання гнучких цін, засобів просування (особливо інструментів стимулювання збуту) тощо.

Система засобів маркетингу  – сукупність засобів і методів, конкретний інструментарій, який використовується підприємством для досягнення поставлених цілей, розв’язання відповідних ринкових завдань.

Система маркетингової інформації – це постійно діюча система взаємозв’язку людей, обладнання та методичних прийомів, які призначені для збору, класифікації, аналізу й оцінки актуальної, своєчасної та точної інформації для її використання з метою планування і впровадження в життя стратегічно виважених рішень, здійснення контролю за їх реалізацією.

Слоган (рекламне гасло) – заголовок рекламного звернення, його ключова фраза.

Соціальні класи – це відносно стабільні й великі групи людей,  яких об’єднують подібні  інтереси, поведінка та система цінностей.

Соціально-етичний маркетинг – концепція, яка об’єднує принципи екологічного та гуманістичного маркетингу.

Споживчий маркетинг – маркетинг, який орієнтує підприємство на вивчення та задоволення як наявного, так і перспективного попиту споживачів, на використання для цього всіх ресурсів і можливостей підприємства.

Спостереження – це метод збирання первинної інформації шляхом вивчення поведінки осіб чи їх ставлення до певних об’єктів.

Сприйняття – це процес, завдяки якому люди відбирають, систематизують та інтерпретують інформацію, створюючи в своїй свідомості картину навколишнього світу.

Стиль життя – це обрана людиною індивідуальна модель повсякденної поведінки.

Стимулювальний маркетинг – вид маркетингу, завданням якого є перетворення нульового попиту на реальний; реалізується наданням продуктам нових характеристик, посиленням рекламного впливу, інтенсифікацією збуту тощо.

Стимулювання збуту – короткотермінові заходи, спрямовані на пришвидшення реакції ринку у відповідь на пропоновану фірмою продукцію.

Стратегічний маркетинг – маркетинг, який розробляє та реалізує генеральну програму дій підприємства на період понад 5 років; його завдання – ефективне розміщення ресурсів підприємства для завоювання цільового ринку.

Сценарій – це передбачення розвитку й майбутнього стану факторів, що впливають на фірму, і визначення напрямів можливих власних дій.

Тактичний (короткозорий) маркетинг – вид маркетингу, завданням якого є створення програми дій за умови невизначеного попиту. 

Телевізійний маркетинг – маркетинг, що використовує телебачення як засіб просування та продажу товарів.

Телемаркетинг – маркетинг, що використовує телефонний зв’язок із клієнтами (споживачами) для організації продажу товарів.

Товар – сукупність матеріальних і нематеріальних характеристик та властивостей, які пропонуються споживачам для задоволення їхніх потреб, вирішення їхніх проблем.

Товари-субститути (замінники) – це продукція інших галузей, яка може замінити товари підприємства, оскільки виконує однакові функції для однієї і тієї ж групи споживачів.

Товарний (торговельний) знак – марка або її частина, забезпечена правовим захистом.

Товарний асортимент – сукупність серій продуктів (асортиментних груп) і товарних одиниць, які пропонуються покупцям конкретним товаровиробником (продавцем).

Товарний маркетинг – див. продуктовий маркетинг.

Торговий маркетинг – маркетинг торгового посередника.

Цільовий ринок – сукупність споживачів, потреби й запити яких відповідають можливостям і ресурсам фірми щодо їх ефективного задоволення.

Цінність  маркетингової  інформації – це  рівень її  значущості  для прийняття управлінських рішень в умовах конкретної маркетингової ситуації.

Цінова еластичність попиту – чутливість споживачів (зменшення або збільшення обсягів закупівель) до зміни цін на продукцію.

Частка  ринку  фірми – це  питома  вага  товарів  фірми  в  загальній місткості даного ринку збуту.

Частка ринку – відношення обсягу продажу продукції підприємства до сумарного обсягу продажу аналогічних товарів усіх підприємств, що діють на даному ринку.

Челенджери – це  фірми,  які  займають  другорядні  або  третьорядні  ринкові  позиції (близько  30%  частки  ринку),  швидко  розвиваються  і  ставлять  за  мету підвищення своєї ринкової частки.

Чиста конкуренція – характеризується  присутністю  на  ринку  великої кількості продавців, які не можуть впливати на ціни, тому що не контролюють ринок.

Широта товарного асортименту – кількість пропонованих товарних груп. 
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ДОДАТОК А

Стаття 42. Академічна доброчесність 
(Закон України «Про освіту» від 05.09.2017 № 2145-VIII)
1. Академічна доброчесність – це сукупність етичних принципів та визначених законом правил, якими мають керуватися учасники освітнього процесу під час навчання, викладання та провадження наукової (творчої) діяльності з метою забезпечення довіри до результатів навчання та/або наукових (творчих) досягнень.

2. Дотримання академічної доброчесності здобувачами освіти передбачає:

· самостійне виконання навчальних завдань, завдань поточного та підсумкового контролю результатів навчання (для осіб з особливими освітніми потребами ця вимога застосовується з урахуванням їхніх індивідуальних потреб і можливостей);

· посилання на джерела інформації у разі використання ідей, розробок, тверджень, відомостей;

· дотримання норм законодавства про авторське право і суміжні права;

· надання достовірної інформації про результати власної навчальної (наукової, творчої) діяльності, використані методики досліджень і джерела інформації.

3. Порушенням академічної доброчесності вважається:

· академічний плагіат – оприлюднення (частково або повністю) наукових (творчих) результатів, отриманих іншими особами, як результатів власного дослідження (творчості) та/або відтворення опублікованих текстів (оприлюднених творів мистецтва) інших авторів без зазначення авторства;

· самоплагіат – оприлюднення (частково або повністю) власних раніше опублікованих наукових результатів як нових наукових результатів;

· фабрикація – вигадування даних чи фактів, що використовуються в освітньому процесі або наукових дослідженнях;

· фальсифікація – свідома зміна чи модифікація вже наявних даних, що стосуються освітнього процесу чи наукових досліджень;

· списування – виконання письмових робіт із залученням зовнішніх джерел інформації, крім дозволених для використання, зокрема під час оцінювання результатів навчання;

· обман – надання завідомо неправдивої інформації щодо власної освітньої (наукової, творчої) діяльності чи організації освітнього процесу; формами обману є, зокрема, академічний плагіат, самоплагіат, фабрикація, фальсифікація та списування;

· хабарництво – надання (отримання) учасником освітнього процесу чи пропозиція щодо надання (отримання) коштів, майна, послуг, пільг чи будь-яких інших благ матеріального або нематеріального характеру з метою отримання неправомірної переваги в освітньому процесі;

· необ’єктивне оцінювання – свідоме завищення або заниження оцінки результатів навчання здобувачів освіти.

ДОДАТОК Б

Критерії оцінювання за видами контрольних заходів

	Види підсумкових контрольних заходів
	Критерії оцінювання
	Усього балів

	Тестування
	Тестове завдання складається з 40 тестових питань. Тестове питання містить 4 відповіді, одна з яких є правильною. За правильну відповідь на одне питання студент отримує 1 бал.
	40

	Теоретичні питання
	Студент має дати відповідь на 2 теоретичних питання. Кожне  теоретичне питання оцінюється таким чином:

20 балів – відповідь правильна, студент демонструє вільне володіння теоретичним матеріалом;

15-19 балів – відповідь без суттєвих помилок, або з незначними помилками, або допущено деякі неточності чи залишилась нерозкритою частина питання (до 15%) за умови, що принципові моменти було викладено;

9-14 балів – відповідь містить кілька суттєвих неточностей,  30-50% питання не розкрито, допущено помилки і порушено логіку викладу, що вплинуло на результат та правильність висновків; відповідь носить фрагментарний характер, наведено визначення понять і загальні положення;

1-8 балів – студент не засвоїв програмний матеріал навчальних дисциплін; у відповіді розкрито менше 50% змісту питання; наводяться фактично тільки визначення понять;

0 балів – студент не відповів на питання або дав неправильну відповідь.
	40

	Практичне завдання
	Результат розв’язання задачі оцінюється таким чином:

20 балів – задача розв’язана правильно, з теоретичним обґрунтуванням розрахунків; чітко обґрунтовано вибір методу розв’язання; студент вільно володіє понятійно-категоріальним апаратом;

15-19 балів – задача розв’язана без суттєвих помилок; студент дає вичерпну відповідь, логічно й теоретично обґрунтовує вибір методу розв’язання, демонструє знання матеріалу, володіння понятійно-категоріальним апаратом;

9-14 балів – задача розв’язана правильно, але наявні зауваження щодо теоретичного обґрунтування виконаних розрахунків, або обрано правильний порядок розв’язання, але наявні помилки в розрахунках; студент володіє необхідними методами, методиками та інструментами для розв’язання задачі.
1-8 балів – задача розв’язана з помилками, порушена логіка розрахунків, що вплинуло на отриманий результат; студент демонструє  часткове володіння теоретичним матеріалом, необхідними методами, методиками та інструментами для розв’язання задачі.

0 балів – задача не розв’язана, студент не оволодів базовим теоретичним матеріалом, методикою розрахунків і необхідними практичними навичками.
	20

	Разом
	100


Навчально-методичне видання

(українською мовою)
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Аватар (світлина, фото) – графічне зображення користувача, фото власника сторінки в соціальних мережах, логотип, відображення релевантне контенту на сторінці (в пабліку, на сайті, форумі).





Нікнейм – особисте, переважно вигадане, � HYPERLINK "https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%86%D0%BC%27%D1%8F" �ім'я�, яким називають себе користувачі � HYPERLINK "https://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%86%D0%BD%D1%82%D0%B5%D1%80%D0%BD%D0%B5%D1%82" �інтернету� в соціальних мережах.





Ім’я користувача – назва магазину, послуги, фахівця, назва акаунту.





Веб-сайт – посилання на сайт, інформаційну сторінку тощо.





Біографія – головна інформація про мету ведення сторінки, особливості та переваги власника сторінки (магазину тощо). Будь-яка інформація, яка дає уявлення про сторінку, контент, користувача (без хештегів). У біографії вказується геолокація за необхідності (геолокація важлива, якщо надаються послугу або обслуговування у конкретній країні або місті).
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