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ВСТУП

На сучасному етапі розвитку ринкових відносин в Україні вітчизняні підприємства повинні  орієнтуватись як на споживача, так і на ринок за усіма напрямками своєї діяльності. Сьогодні підприємства стикаються з великою кількістю складних проблем і невизначеністю умов ведення бізнесу. Наразі підприємства конкурують не тільки з вітчизняними виробниками товарів чи послуг, але й з іноземними компаніями. Отже, маркетинг є повинен стати не лише функцією управління, а філософією діяльності для підприємств. 
Мета дисципліни: формування у студентів здатності застосовувати знання у практичних ситуаціях; приймати обґрунтовані рішення; обґрунтовувати економічні рішення на основі розуміння закономірностей економічних систем і процесів та із застосуванням сучасного методичного інструментарію; самостійно виявляти проблеми економічного характеру при аналізі конкретних ситуацій, пропонувати способи їх вирішення; проводити економічний аналіз функціонування та розвитку суб’єктів господарювання, оцінку їх конкурентоспроможності.
Завдання дисципліни: вивчення теоретичних понять категорій маркетингу та сучасних тенденцій у цій галузі знань; опанування методологічного апарату організації маркетингової діяльності на підприємствах; набуття здатностей до творчого пошуку напрямків удосконалення маркетингової діяльності.
Очікувані результати навчання: 
– застосовувати аналітичний та методичний інструментарій для обґрунтування пропозицій та прийняття управлінських рішень різними економічними агентами (індивідуумами, домогосподарствами, підприємствами та органами державної влади);
– використовувати професійну аргументацію для донесення інформації, ідей, проблем та способів їх вирішення до фахівців і нефахівців у сфері економічної діяльності;
– вміти аналізувати процеси державного та ринкового регулювання соціально-економічних і трудових відносин.

Тема 1
СУТНІСТЬ МАРКЕТИНГУ ТА ЙОГО СУЧАСНА КОНЦЕПЦІЯ

Питання:
1. Передумови виникнення маркетингу.
2. [bookmark: _heading=h.3znysh7]Сутність та поняття маркетингу.
3. Розвиток концепції маркетингу.

1. Передумови виникнення маркетингу
Маркетинг походить від англ. market - ринок, торгівля, продаж, комерційна діяльність. 
Маркетинг - результат поєднання слів market getting - завоювання ринку - термін, що виник на початку ХIХ століття в США в ході боротьби за фермерські території.
Перші форми маркетингової діяльності (цінова політика та реклама) виникли на початку становлення та розвитку товарно-грошових відносин. Відомості про рекламу трапляються у державах стародавньої Месопотамії - Ур, Урук, Лагаш (утворились ці держави в 3–4 тисячолітті до н. е. на території, головно, сучасних Ірану, Іраку, Кувейту, Сирії.
Приклади рекламних повідомлень на глиняних табличках спостерігаються за часів Стародавнього Єгипту. Вже в Стародавній Греції і Стародавньому Римі торговці починають орієнтуватися на споживчий попит, з’являються реклама і зв’язки з громадськістю. 
Маркетинг як наука і економічна категорія сформувався порівняно недавно. Разом з тим перші категорії, які сформували сутність маркетингу, існують уже порівняно давно. Його перші елементи (збут, реклама) з’явилися ще в середині XVII ст.
Корені сучасного маркетингу можна пов’язувати з ім’ям С. Маккорміка (1809–1884) і створенням осиних інструментів маркетингу – організації сервісної політики, встановлення принципів визначення цін, дослідження та аналізу ринку. 
Початком теоретичних досліджень у сфері маркетингу вважають запропоновану Д. Маккарті модель «чотирьох Р» – товар (product), ціна (price), збут (place), просування (promotion). 
Бурхливий розвиток маркетингу припадає на 50–60-ті рр. ХХ ст.
Маркетинг як ринкова теорія керування бере початок ще в 1902 р., коли ряд провідних університетів США (Пенсильванський, Гарвардський, Пітсбурзький) у своїх навчальних закладах до розкладу занять включив курс лекцій з проблем раціональної організації товароруху.
У 1926 р. було створено наукову організацію викладачів маркетингу і реклами, на базі якої в 1937-му засновано Американську асоціацію маркетингу.
Офіційне становлення маркетингу як науки починається з 50-х р. ХХ ст., коли відбувається перехід від «ринку виробника» до «ринку споживача».
Маркетинг з’явився як відповідь на ускладнення збуту вироблених товарів підприємствами в умовах загального зростання обсягів виробництва. 
Криза, яка супроводжувалася проблемами перевиробництва, викликала потребу проведення аналізу ринкової ситуації та розробки механізму врахування принципів ринкової економіки.

2. Сутність та поняття маркетингу
Ф. Котлер трактує маркетинг, як вид людської діяльності, спрямований на задоволення нестатків та потреб шляхом обміну.
Американська асоціація маркетингу (АМА) розглядає маркетинг, як процес планування і здійснення задуму щодо ціноутворення, просування та реалізації ідей, товарів та послуг шляхом обміну, який задовольняє цілі окремих осіб та організацій.
Д.Р. Аванс представляє маркетинг, як передбачення, управління і задоволення попиту на товари, послуги, організації, людей, території та ідеї шляхом обміну(уточнити думку).
Досить актуально трактує дане поняття Жан Жак Ламбен, за визначенням якого маркетинг – це одночасно філософія бізнесу і активний соціальний процес.
Маркетинг - сучасний напрямок науки про управління виробництвом, який намагається відкрити закономірності, сформулювати принципи, розробити методи і засоби управління виробництвом, спрямовані на досягнення стійкого високого прибутку на основі виявлення та обліку ринкових умов і орієнтації виробництва на максимальне задоволення потреби покупця.
Маркетинг – це мистецтво і наука правильно вибирати цільовий ринок, привертати, зберігати і нарощувати кількість споживачів за допомогою створення у покупця упевненості, що він представляє собою найвищу цінність для компанії.
Маркетинг — це комплексна організація виробничо-збутової діяльності компанії (фірми), спрямованої на забезпечення оптимальної реалізації продукції, на безперебійний рух товару від виробника до споживача з метою одержання максимального прибутку.
Поняття маркетингу розглядається у двох аспектах:
1) маркетинг розглядають як філософію компанії, яка визначає ціль кожного працівника як найбільш повне задоволення потреб споживачів. Іншими словами маркетинг – це філософія, яка об’єднує різні види діяльності і функції організації. Задоволені споживачі розглядаються як єдине джерело прибутку фірми, яке забезпечує її стабільне зростання і безпеку. 
2) маркетинг – це ринкознавство.
Маркетинг як вид діяльності спрямований на задоволення потреб споживачів, передбачає виконання семи основних функцій: маркетингові дослідження, розробка стратегії маркетингу, товарна, цінова, комунікаційна політики, політика розподілу і контроль маркетингової діяльності.
Маркетинг як функція менеджменту включає аналіз, планування, реалізацію і контроль заходів, спрямованих на формування та інтенсифікацію попиту на товари або послуги і збільшення прибутку. Маркетинг – це сукупність певних загальних функцій управління (аналіз, планування, організація, координація і контроль) і специфічних маркетингових окремих функцій (дослідження ринку, розробка маркетингової стратегії, товарної, інноваційної, цінової, збутової, рекламної і сервісної політик).
Предметом маркетингу виступають відносини, які виникають на ринку між суб’єктом господарювання і споживачем.
Особливість таких відносин полягає в тому, що, кожний суб'єкт господарювання працює на ринку і для ринку, де головна діюча особа - споживач. Саме споживач, своїм “грошовим бюлетенем” голосуючи “за” чи “проти” результатів господарювання, надає право на існування та визначає перспективи  кожного підприємства, які у конкурентній боротьбі намагаються завоювати прихильність споживача. Перемога в такій боротьбі визначається бажаннями і можливостями пристосуватися до вимог і потреб споживача.

3. Розвиток концепції маркетингу
Концепція являє собою певний спосіб розуміння, трактування певного предмету, явища або процесу.
Еволюція концепції маркетингу відображає історичну зміну поглядів на ключові пріоритети маркетингової діяльності, на те, що варто вважати провідною запорукою ринкового успіху організації.
Маркетинг як економічне явище та поєднання управлінської структури і ринкового механізму, пройшов декілька етапів розвитку, кожний із яких має відповідну назву та характеризується відповідними рисами у відповідності із факторами, які сформували дану епоху.
Перший етап еволюції маркетингу – кінець ХІХ ст. – середина 20-х рр. ХХ ст. 
Особлива увага приділялася покращенню виробничої діяльності підприємства, а маркетинг виступає в ролі допоміжної функції. 
Вислів французького економіста Дж. Б. Сея “Виробництво створює свої особисті потреби” є характерним відображенням тих часів. Згідно з даним твердженням, головне завдання підприємства полягає в постійному збільшенні об’ємів виробництва продукції та зниженні собівартості одиниці продукції за рахунок економії від масштабів. Зниження ціни реалізації одиниці продукції неодмінно призведе до збільшення об’ємів реалізації, що вимагатиме збільшення обсягів виробництва. Отже, головним фактором ступеня задоволення ринку є обсяги випуску продукції.
Другий етап еволюції маркетингу – середина 20-х р. – кінець 30-х р. 
На даному етапі розвитку підприємства основну увагу приділяють покращенню якості вироблюваної продукції, вдосконаленню технологій, фінансування нових розробок та ідей. 
Як правило, реалізація даної концепції призводить до збільшення ціни реалізації продукції, що негативно відображається на рівні споживчого попиту.
Третій етап розвитку маркетингу - до середини 50-х р. 
Розвиток науково-технічного прогресу призвів до перевищення пропозиції над попитом (формується ринок споживачів), посилюється конкуренція, виникають проблеми з проникненням товарів на ринок та їх просуванням. 
Головне завдання підприємств на даному етапі – будь-що продати товар. Досягти поставленої мети можна лише за допомогою налагодженої системи збуту, розвитком агентської торгівлі – дистриб’юторства, комівояжерства, вкладення засобів в розвиток реклами, розробку і проведення рекламних кампаній. 
Четвертий етап - середина 50-х років – кінець 70-х р. - формувався в умовах кардинальної зміни відношення виробників до споживачів та оточуючого середовища. 
Філософія маркетингу на цьому етапі полягає в тому, що товар повинен якомога повніше задовольняти вимоги, бажання та запити споживача. Цього можна досягти лише за умови систематичного моніторингу, з ціллю ідентифікації потреб, вивчення поведінки споживача, адаптування виробництва до сучасних вимог і т.д. 
Однак, застосування даної концепції призвело до того, що виробник, задовольняючи потреби споживача, створює саме такий товар, який хоче отримати споживач, і, як правило, не звертає увагу на засоби, за допомогою яких створюється сам товар. В технології виробництва товару застосовуються різні елементи, які негативно впливають на здоров’я споживача та погіршують навколишнє середовище. 
П'ятий етап розвитку маркетингу – з початку 80-х р. 
Його суть полягає у вивченні потреб споживачів та їх ефективному задоволенні, за умови, що дані потреби не шкідливі з точки зору суспільства. Реалізація даної концепції стала можливою лише при збалансуванні прибутку підприємства, потреб споживачів та інтересів суспільства. 
Шостий етап розвитку маркетингу - з початку нового тисячоліття.
На цьому етапі все більше розмов ведеться про те, що основа ефективної діяльності полягає в узгодженості інтересів між виробником та споживачем. Стверджується, що в основі плідної співпраці лежать взаєморозуміння, взаємоповага, взаємодовіра, врахування інтересів усіх задіяних сторін та максимальне укріплення індивідуальних відносин. Становлення останньої концепції відбувається в умовах посилення глобалізаційних процесів, розвитку конс’юмеризму (руху споживачів на захист своїх прав) і «зеленого маркетингу».
Маркетингова діяльність фірми повинна починатися з вибору концепції маркетингу. Обравши відповідну концепцію, фірма організовує різні форми організаційних робіт в області маркетингу, виходячи з конкретних внутрішніх обставин і зовнішніх умов функціонування фірми.
У залежності від конкретних умов, в яких знаходиться фірма, вона може у своїй діяльності використовуючи одну із п’яти концепцій маркетингу.     
Існують шість підходів, на основі яких фірми можуть вести маркетингову діяльність:
1) концепція удосконалення виробництва;
2) концепція удосконалення товару;
3) концепція інтенсифікації комерційних зусиль;
4) концепція маркетингу;
5) концепція соціально-стичного маркетингу;
6) концепція взаємодії. 
1. Концепція удосконалення виробництва
Це одна із перших стратегічних концепцій маркетингової діяльності. Використання концепції виробництва ґрунтується на тому, що виробники основну увагу надають питанням удосконаленого виробництва певного товару, зниженню його собівартості. Питанням збуту і маркетингового стимулювання виробники не надають важливого значення. Вирішальний вплив на придбання товарів відіграє ціна. Тому вдосконалюючи виробництво, знижуючи собівартість продукції, виробники мають можливість знижувати ціни на товари, а цим вирішується і збут товарів.
Концепція удосконалення виробництва означає, що покупці будуть купувати товари, які широко розповсюджені і доступні за ціною. При цьому фірма зосереджує зусилля на вдосконалення виробництва і підвищення ефективності системи розподілу.
Дана концепція використовується в двох випадках:
 а) коли попит на товар перевищує пропозицію (ринок продавця);
 б) коли собівартість товару дуже висока і її потрібно знизити.
При цьому ринок повинен характеризуватися:
 – відсутністю жорстокої конкуренції;
 – наявністю великої об’ємності ринку і ринок повинен бути ненасиченим.  
Виходячи з даної концепції фірмі необхідно: збільшити виробництво товарів, знизити собівартість продукції. Дана концепція маркетингу може використовуватися в перехідний період економіки до ринкових відносин.
2. Концепція удосконалення товару
При даній концепції фірма приділяє увагу виробництву товарів високої якості, кращих експлуатаційних характеристик і пропонує їх споживачу за вигідними цінами.
При цьому вимагаються тільки незначні маркетингові зусилля для забезпечення реалізації запланованого обсягу продукції. Вивченню питань потреби і попиту приділяється недостатня увага.
Виробникам товару необхідно постійно звертати увагу для якої мети купляється споживачами товар, або надаються послуги (літаки можуть замінити поїзди), або студенту не обов'язково мати ручку для записів, є магнітофон. Тому необхідно думати про випуск нових товарів.
Дана концепція була широко розповсюджена для підприємств Радянського Союзу, де діяла командно-адміністративна система управління. Було доведено підприємству план випуску продукції, і воно знало, що виробляти і кому реалізувати. Тому багато підприємств втратили гнучкість технології, властивість швидко реагувати на зміну потреб і не впроваджувати досягнення НТП.
Разом з тим концепція товару має право на тих підприємствах, які повністю зорієнтовані на державне замовлення (заводи оборонної промисловості, випуск обладнання для космічних досліджень).
3. Збутова концепція (концепція інтенсифікації комерційних зусиль)
При даній концепції фірма направляє зусилля на організацію збутової діяльності, і вважає своїм головним завданням виконання планового обсягу реалізації продукції. Здійснення даної концепції передбачає наявність потенційних покупців, які не в достатньому ступені мають намір купляти товари фірми, крім того ринок ще не перенасичений цією продукцією.
Тому виникла потреба знайти покупця, переконати його в перевагах своєї продукції. Продавець хоче збути свою продукцію, інколи надає недостовірну інформацію і не думає про якісне задоволення потреб. Дана концепція організації виробництва не є високоефективною.
Концепція інтенсифікації комерційних зусиль підтверджує, що споживачі не будуть купляти товари у виробника, коли він не вживе значних зусиль у сфері збуту і стимулюванні. 
Особливо необхідно використовувати дану концепцію при реалізації товарів пасивного попиту (страхування, енциклопедичних словників). Для цього розробляються спеціальні заходи реалізації. Продавці вдаються до спеціальної психологічної обробки покупців.
4. Концепція маркетингу
Дана концепція стала свого часу новим підходом в підприємницькій діяльності. Вона ґрунтується на визначенні потреб та нужд цільових ринків та забезпечення їх певними товарами. Якщо в концепції збуту вихідним пунктом маркетингової діяльності є товар, то в концепції маркетингу є потреба у виробі. 
Кінцевою метою концепції маркетингу є задоволення потреб та одержання фірмою прибутку.
Відповідно даній концепції – фірми повинні виробляти те, що на даному етапі необхідно споживачу. Якщо є заяви від конкретних споживачів на певні товари, є потреба в них – приймається рішення про початок виробництва даного товару.
	Суть концепцій маркетингу полягає у виразах (Ф. Котлера):
– “відшукайте потреби і задовольніть їх”;
– “любіть клієнта, а не товар”;
– “виробляйте те, що можете продати, замість, того щоби продати те, що можете виробити”.
5. Концепція суспільного маркетингу (соціально-етичного маркетингу)
Дана концепція розглядається як дальший розвиток і вдосконалення загальної концепції маркетингу.
Метою соціального-етичного маркетингу є досягнення необхідного ступеня задоволення потреб  окремого споживача, фірму та суспільство.
В основі соціально-етичного маркетингу лежать три фактори (рис. 1.1).
Спочатку фірми спрямовували свою діяльність головним чином для одержання прибутку. Після почали звертати увагу на задоволення потреб споживача (в результаті чого появилися концепція маркетингу). Сьогодні фірми звертають увагу на інтереси суспільства.
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Рис. 1.1. Фактори соціально-етичного маркетингу

Концепція соціально-етичного маркетингу вимагає збалансованості всіх трьох факторів:
– прибутки фірми;
– задоволення потреб покупців;
– задоволення інтересів суспільства.
Концепція чистого маркетингу на відміну від соціально-етичного маркетингу не зачіпає проблеми можливих конфліктів між потребами покупця і його довготермінового благополуччя.
6. Концепція взаємодії стосунків
Маркетинг стосунків передбачає спрямованість маркетингової діяльності фірми на встановлення довгострокових, конструктивних, привілейованих стосунків з потенційними клієнтами. Орієнтація на створення довгострокових відносин між клієнтами, постачальниками, посередниками пояснює розширення спектра маркетингових функцій. Крім дослідження ринку, планування, стимулювання збуту, з’являється функція взаємодії з покупцем.


Тема 2
ХАРАКТЕРИСТИКИ І КЛАСИФІКАЦІЯ МАРКЕТИНГУ
Лекція 1
ПРИНЦИПИ, ЗАВДАННЯ ТА КАТЕГОРІЇ МАРКЕТИНГУ

Питання:
[bookmark: _heading=h.2et92p0]1. Принципи, завдання та функції маркетингу.
2. Категорії маркетингу: поняття, перелік і характеристика.
3. Система засобів маркетингу.

1. Принципи, завдання та функції маркетингу
Маркетинг як наука і специфічна сфера діяльності в умовах ринкових відносин ґрунтується на відповідних принципах:
· принцип демократичності, тобто вільного вибору мети, сфери і напрямків діяльності та розвитку;
· принцип “споживач завжди правий”, тобто відкритість до споживача, пристосування до його потреб та побажань, і головне активне формування цих потреб та побажань;
· принцип альтернативізму, тобто наявність широкого кола можливих варіантів вибору;
· принцип комерційності, тобто спрямованість на кінцевий результат діяльності підприємства;
· принцип науковості, тобто застосування новітніх наукових досягнень у вирішенні маркетингових проблем;
· принцип технологічності, тобто усебічне та комплексне використання наявних методологій для досягнення поставлених цілей.
Стратегічні завдання маркетингу:
· формування стратегічних цілей та місії підприємства на ринку;
· визначення стратегії поведінки на цільових ринках;
· створення власних товарів та систем по його просуванню та збуту. 
Тактичні завдання маркетингу:
· пошук потенційних та існуючих нестатків і потреб споживачів; 
· організація науково-дослідних робіт по створенню власної продукції; 
· аналіз і планування маркетингової, виробничої, фінансової та збутової діяльності підприємства; 
· здійснення заходів управління якістю продукції підприємства на всіх етапах виробництва; 
· розробка та впровадження маркетингової цінової політики; 
·  налагодження ефективної роботи збутової та комунікаційної системи; 
· аналіз та контроль маркетингової діяльності підприємства.
Функції маркетингу розроблені у відповідності до поставлених завдань:
· комплексне вивчення ринку та споживачів; 
· аналіз та планування маркетингової і збутової діяльності підприємства;
· узгодження товарного асортименту, його параметрів, характеристик та цін з потребами споживачів; 
· розробка відповідної упаковки з функціональними потребами та інформаційним забезпеченням; 
· формування каналів розповсюдження продукції підприємства;
· забезпечення двостороннього комунікаційного зв’язку підприємства із споживачами, партнерами; 
· післяпродажний сервіс.

2. Категорії маркетингу: поняття, перелік і характеристика
Основоположною ідеєю маркетингу є ідея нестатків і потреб людей (рис. 2.1).
Нестаток (нужда) — почуття, яке відчуває людина, коли їй чого-небудь не вистачає: 
а) фізіологічні нужди (в їжі, одязі, теплі, безпеці життя);
б) соціальні нужди (духовної близькості інтелектів, впливу прив’язаності);
в) особисті нужди (в знаннях, самовираженні).
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Рис. 2.1. Кругообіг потреб споживачів

Потреба — нестаток, який набув специфічної форми відповідно до культурного рівня й особистості індивіда. 
Потреби – специфічний стан людини (групи людей чи суспільства в цілому), який виникає внаслідок того, що: по-перше, люди – біологічні істоти; по-друге, вони є часточками суспільної систем; по-третє, вони взаємодіють з навколишнім середовищем (суспільством, живою та неживою природою).
Запит (побажання) – форма прояву потреби в товарі (послузі) на ринку. 
Якщо потреби мають передекономічне походження, то побажання людей залежать від поведінки підприємців, тобто можуть бути сформовані ними. Основними побажаннями кінцевих споживачів є спокій і безпека, вирішення наявних проблем, зручність, можливість спілкування із продуцентом чи продавцем, партнерські стосунки з ним, якість, задоволення, гарантії.
	Попит – це побажання споживача з урахуванням його реальної купівельної спроможності. По суті, саме з цим поняттям повсякденно має діло підприємець, розв’язуючи тактичні й оперативні маркетингові завдання. І саме споживача, який становить платоспроможний попит, виробник може розглядати як потенційного покупця.
Товар – це все, що може задовольняти потребу або бажання і що пропонують ринкові для привернення уваги, придбання, використання або споживання.
Послуга – це товар, який реально виявляться у формі діяльності роботи, тобто не в матеріально-речовій.
Як і будь-який товар, послуга має вартість, і на неї розповсюджуються товарно-грошові відносини. Водночас послуга суттєво відрізняється від матеріального товару своїми особливостями: не відчутністю, невіддільністю, непостійністю, недовговічністю. Прикладом послуг є банківська, інформаційна діяльність, готельний, туристичний бізнес. Усі ці послуги для споживача є товаром.
Маркетинг виникає тоді, коли хтось вирішує задовольнити свої потреби і запити через обмін.
Обмін – це акт отримання, передачі об’єкта взамін на щось інше. 
Розрізняють такі види обміну:
• бартерний – товар – товар;
• товарно-грошовий – гроші – товар.
Комерційний обмін цінностями між двома сторонами називається угодою. Угода виникає тоді, коли кожен з її учасників визначає, що вона є вигідною для нього, тобто дає позитивний результат.
Ринок – інститут чи механізм, який об'єднує продавців та покупців, які, з одного боку, хочуть і спроможні купити, а з іншого – зацікавлені в продажу товарів та послуг.

3. Система засобів маркетингу
Система засобів маркетингу – це сукупність прийомів і методів, які фірма використовує для досягнення поставленої мети та розв’язання відповідних завдань. До неї належать: 
· прийоми й методи планування продукції, 
· використання торгових знаків, фірмової упаковки, 
· визначення ціни, розподілу, 
· рекламування, стимулювання збуту, 
· встановлення особистих контактів, 
· поліпшення обслуговування клієнтів, 
· аналіз маркетингової діяльності.
Систему засобів маркетингу становлять чотири основні елементи (так звані «4Р»):
• товар (Product);
• ціна (Price);
• місце збуту (розподіл) (Place);
• просування (Promotion).
Ці чотири елементи разом становлять комплекс маркетингу (marketing mix – маркетингова суміш). Вміння правильно поєднувати елементи маркетингу служить запорукою успіху фірми в розв’язанні маркетингових завдань.
1.Товар – основний елемент комплексу маркетингу,
складниками якого є характеристики товару (дизайн, колір, розмір, упаковка), сервіс, торгова марка й асортимент.
Безумовно, всі характеристики товару дуже важливі, але тільки як засіб для споживача в отриманні певних благ.
Ухвалення рішень за кожним зі складників товару передбачає спочатку визначитися, що саме купує споживач, а вже потім – якими характеристиками має бути наділений товар, за який споживач готовий платити певну ціну.
Сьогодні на ринку перемагає не той, хто отримує нових споживачів, а той, хто вміє втримати колишніх. Тому на перший план у конкурентній боротьбі виходить сервіс.
Елементами сервісного обслуговування є:
• гарантії;
• установка;
• забезпечення комплектувальними деталями;
• забезпечення документацією;
• технічне обслуговування (ремонт і профілактика);
• інструктаж і рекомендації до купівлі та після купівлі;
• підготовка персоналу;
• оперативність виконання замовлень;
• робота зі скаргами клієнтів.
2. Ціна (знижки, націнки, терміни оплати). Визначення ціни – одне з першочергових маркетингових завдань. З одного боку, ціна має бути така, щоб її зміг заплатити потенційний покупець, а з другого – ціна повинна забезпечити прибутковість фірми.
3. Розподіл. Головними аспектами політики розподілу є вибір оптимальної схеми доставки товарів від виробника до споживача (напряму або через посередників), її реалізація (транспортування, зберігання, опрацювання вантажів), а також післяпродажне (сервісне) обслуговування споживачів. Важливість цього складника комплексу маркетингу пояснює така цифра: п’яту частину прибутку від реалізації продукції європейські промислові фірми середніх розмірів витрачають для руху своєї продукції до споживача.
4. Просування товару на ринку передбачає ефективні контакти виробника з покупцями. Сюди відносять:
• рекламу;
• персональний продаж;
• стимулювання збуту;
• зв’язки з громадськістю (паблік рилейшнз) – створення позитивного іміджу фірми та її продукції;
• прямий маркетинг;
• синтетичні засоби маркетингових комунікацій – виставки, спонсорство, брендинг;
• інтегровані маркетингові комунікації на місці продажу.
Останніми роками перелік елементів маркетингової суміші поповнився ще кількома «Р», це:
• люди (Реорlе);
• персональний продаж (Рersonal selling);
• упаковка (Рackage).
Кожен з елементів комплексу маркетингу є формою задоволення потреб споживачів. Успішний бізнес пропонує саме те, що потрібно споживачеві – не більше, але й не менше.


Лекція 2
КЛАСИФІКАЦІЯ МАРКЕТИНГУ

Питання:
1. Класифікація традиційних видів маркетингу.
2. Нові види маркетингу та їх характеристика.

1. Класифікація традиційних видів маркетингу
Залежно від орієнтації маркетингової діяльності розрізняють:
· Маркетинг, орієнтований на продукт (продуктовий маркетинг) - має на меті використання продукту чи послуги, як основного інструменту виробничо-збутової діяльності. Інакше кажучи, високий рівень якості товару позбавляє необхідності докладати значні зусилля для рекламування, збуту, реалізації та інших елементів маркетингової діяльності, якісний товар продає себе сам.
· Маркетинг, орієнтований на споживача - стверджує, що споживач, по-перше, завжди правий, по-друге, він віддає перевагу товарам із вищими якісними показниками, але придбаває не стільки сам товар як річ, скільки ту споживчу вартість, яка в ньому втілена, для розв’язання власних проблем або для задоволення власних потреб. У зв’язку з цим головне завдання маркетингу — досконале вивчення споживача, його побажань, пріоритетів, умов і чинників їх формування і розвитку, пропонування відповідних товарів чи послуг.
· Змішаний маркетинг – комбінація попередніх двох видів. Він переважає в сучасній підприємницькій діяльності, використовує підходи та інструментарій обох названих видів маркетингу.
Залежно від сфери маркетингової діяльності розрізняють:
‒ маркетинг товарів споживчого попиту (споживчий маркетинг) - націлений на задоволення потреб людей (так званих кінцевих споживачів, оскільки після споживання чи експлуатації ними товарів останні вважаються задоволеними);  
‒ товарів виробничо-технічного призначення (маркетинг типу business to business) - взаємозв’язки встановлюються між підприємствами, фірмами чи організаціями. У тому разі, коли споживачами і постачальниками є промислові підприємства, а продукція поставляється для виробництва інших товарів, маркетинг називається промисловим; 
‒ торговельний (посередницький) маркетинг  - це, з одного боку, професійне виконання спеціалізованими ринковими суб’єктами спеціальних функцій зі збуту готової продукції та задоволення потреб підприємств-товаровиробників зі збуту готової продукції, а з другого – потреб споживачів цієї продукції;
‒ маркетинг прямих інвестицій - досліджує проблеми інвестиційної діяльності національної фірми за межами країни. 
Залежно від терміну, на який розрахована маркетингова політика підприємства виділяють: 
- Стратегічний маркетинг – це розробка та реалізація тривалої маркетингової політики підприємства (більше ніж на п’ять років) – своєрідної генеральної програми дій. У ній визначається мета і завдання діяльності та розвитку підприємства, розробляється його стратегія. Найважливіший вихідний момент стратегічного маркетингу – аналіз і прогнозування реальних і потенційних потреб споживачів. 
- Тактичний маркетинг – це розробка середньострокових (від двох до п’яти років) програм діяльності підприємства в рамках вибраної ним стратегії. 
- Оперативний маркетинг – це розробка та реалізація конкретного маркетингового інструментарію, засобів активного виробництва і збуту товарів, своєчасне реагування на динаміку попиту на підставі можливостей підприємства та стану ринку. 
Залежно від головних суб’єктів уваги маркетинг поділяють на: 
‒ виробничий – до цієї категорії належать види маркетингу, використовувані організаціями-виробниками; 
‒ торговельний (збутовий) – цей вид маркетингу застосовують на практиці організації оптової (з урахуванням дилерів і дистриб'юторів) і роздрібної торгівлі.
Види маркетингу залежно від стану попиту наведено в табл. 2.1.

Таблиця 2.1
Види маркетингу залежно від стану попиту  
	Вид попиту
	Вид 
маркетингу
	Завдання попиту

	1
	2
	3

	1. Негативний 
	Конверсійний
	Створення активного попиту через зниження цін, стимулювання збуту, поліпшення якості товару

	2. Нульовий
	Стимулюючий
	Надання товару нових характеристик, рекламування, пропонування товарів іншим ринкам (сегментам)

	3. Латентний
	Розвиваючий
	Стимулювання збуту, поліпшення якості товару, рекламування

	4. Що зменшується
	Ремаркетинг
	Надання товару ринкової новизни, репозиціювання

	5. Ажіотажний
	Демаркетинг
	Зниження цін, рекламної активності, посилення збутової діяльності

	6. Сезонний (нерегулярний)
	Синхромаркетинг
	Згладжування сезонних коливань виробництва та продажу, використання гнучких цін, політики знижок

	7. Повноцінний
	Підтримуючий
	Підтримування попиту, якості товарів, сервісу

	8. Оманливий
	Маркетинг – реагування, «короткозорий»
	Наголошування на оперативному управлінні діяльністю

	9. Небажаний
	Маркетинг – протидія
	Скорочення небажаного попиту

	10. Унікальний
	Персональний
	Розвиток сервісу, персональний продаж

	11. Креативний
	Інноваційний
	Розробка і пропозиція ринку нових товарів



Конверсійний маркетинг пов’язаний з наявністю негативного попиту на товари та послуги, тобто такої ситуації, коли на значній частині потенційного ринку вони не знаходять свого покупця. 
Причини такої ситуації зумовлені: 
- певними традиціями споживачів або існуванням на ринку замінників цього товару; 
- фактом, коли покупці надають перевагу імпортним виробам; 
- невисоким рівнем якості товару. 
Завдання маркетингу в даній ситуації: 
- аналіз причин виникнення негативного попиту; 
- розширення асортименту, зміна рівня якості товару; 
- зниження ціни; 
- пошук нових форм просування товару. 
Стимулюючий маркетинг пов’язаний з відсутністю попиту, тобто це стан, за якого ринок не виявляє інтересу до конкретного товару. 
Причини такої ситуації: 
- відомі товари сприймаються як такі, що втратили свою цінність (речі, які вийшли з моди, порожні пляшки); 
- відомі товари сприймаються як такі, що мають цінність, але не на цьому ринку (зимовий одяг у місцевості, де не буває зими); 
- коли ринок не підготовлений до появи нових товарів. 
Завдання маркетингу в даній ситуації: 
- ознайомлення споживачів з можливостями товару; 
- оптимальне розміщення товару на різних ринках; 
- поширення інформації про товар на ринках, де його немає. 
Розвиваючий маркетинг пов’язаний з попитом, який формується. Основною метою розвиваючого маркетингу є перетворення потенційного попиту на реальний. Йдеться про створення нових товарів на якісно новому рівні та товарів у нових сферах споживання. 
Ремаркетинг пов’язаний із ситуацією зниження попиту, що може трапитися з будь-яким товаром і в будь-який період. Коли попит на товар знизився порівняно з попереднім періодом, то у майбутньому він може знизитись ще більше, якщо не вжити відповідних заходів. Цього можна досягти за допомогою реклами невідомих або маловідомих споживачеві властивостей товару, поліпшенням якості та сервісу. Отже, ремаркетинг - це пошук нових можливостей для погодження пропозиції товарів і послуг з їхніми потенційними ринками. 
Синхромаркетинг пов’язаний з хитким попитом. Це такий стан, за якого структура попиту характеризується сезонними чи іншими коливаннями, що не збігаються в часі зі структурою пропозиції товарів. 
Наприклад, курортні місцевості мають різко виражені сезонні навантаження, кінотеатри та музеї більше відвідують у вихідні дні, ніж у будні. Завдання синхромаркетингу полягає у тому, щоб змінити рівень попиту. Досягти цього можна за допомогою сезонного продажу товару, використання рекламно-пропагандистської діяльності (наприклад, для продовження туристичного сезону), 
Підтримуючий маркетинг пов’язаний з найідеальнішою ситуацією, наявністю задоволеного попиту. На ринку можуть з’явитися аналогічні товари інших підприємств, тому підтримуючий маркетинг вимагає постійної уваги до тих факторів, які можуть змінити рівень попиту та вирішити низку тактичних питань: 
- проведення політики цін (зниження ціни); 
- підтримання необхідного обсягу продажу; 
- здійснення контролю за витратами. 
Демаркетинг застосовують у ситуації, коли попит на товар значно перевищує пропозицію. У такій ситуації завдання маркетингу полягає у зменшенні надмірного попиту шляхом підвищення цін або вживання заходів із перенесення попиту з одного товару на інший. 
Протидіючий маркетинг пов’язаний зі шкідливістю товару з погляду добробуту, життя споживача, суспільства. Класичним прикладом є алкогольні напої, тютюнові вироби, токсичні медикаменти, продукти з великою кількістю нітратів, так звані екологічно брудні продукти. Метою такого виду маркетингу є ліквідація чи значне обмеження попиту шляхом заборони реклами цих товарів, подання товару як небажаного і шкідливого.
Споживчий маркетинг (маркетинг товарів споживчого попиту) орієнтований на покупців, які є кінцевими безпосередніми споживачами цих товарів, купуючи їх для особистого, домашнього або сімейного використання. Рішення про купівлю приймаються або індивідуально, або на рівні сім'ї. Особливості поведінки споживача до, під час та після купівлі мають бути враховані і фірмами-виробниками, і торговими фірмами, що спеціалізуються на продажах товарів споживчого попиту. До того ж, слід взяти до уваги, що мотиви купівлі можуть мати ірраціональний характер. Справді, навряд чи до раціональних дій можна віднести купівлю товару (сукні, костюму), які на 60-80%, а інколи і вдвічі або навіть більше перевищують ціну виробів-близнюків, виготовлених на одному підприємстві. Щодо інструментів маркетингу, зазначимо, що розподіл товарів споживчого попиту здебільшого відбувається через посередників, а серед форм просування значна увага має приділятися рекламі. Щоправда, останнім часом посилюється роль стимулювання збуту як засобу просування.
Залежно від кінцевої мети діяльності підприємства маркетинг буває: 
‒ комерційний (кошти на здійснення цього виду маркетингу виділяються з бюджету підприємства; мета його здійснення – отримання прибутку); 
‒ некомерційний (кошти на його здійснення можуть виділятися з бюджету не лише фірми, а й держави або місцевої адміністрації), його мета необов’язково полягає в одержанні прибутку (доброчинність, місіонерство і т.ін.); 
‒ базовий, реалізація якого пов’язана з фінансуванням процесу продажу;
‒ реактивний – організація процесу продажу доповнюється розробленням і здійсненням спеціальних програм спілкування з покупцями (покупець може звернутися до фірми-виробника або торгової фірми у разі виникнення будь-яких питань, скарг або побажань);
‒ відповідальний – через невеликі проміжки часу після акту продажу виробник цікавиться думкою споживача про відповідність рівня якості товару купівельним очікуванням, з’ясовує пропозиції споживачів з удосконалювання товару або послуг, пов’язані із продажем; 
‒ проактивний – торгові представники компанії звертаються до споживачів із пропозиціями щодо більш вдосконалених або нових товарів;
‒ партнерський – компанія працює в постійній взаємодії зі споживачами.
Залежно від міри диференціації маркетингової діяльності розрізняють: 
Масовий маркетинг – це діяльність, яка передбачає пропонування універсальних товарів для всього ринку (всіх споживачів). Найвищим проявом такого виду діяльності є глобальний маркетинг. Можливість глобального маркетингу пояснюється тим, що нині відбувається інтенсивний процес зближення різних країн, народів, а через те бажання споживачів різних країн також все більше зближуються, «уніфікуються». 
Диференційований маркетинг – виходить із того принципу, що будь-який бізнес має локальний характер, а отже, потребує сегментування ринку, тобто його розподілу на однорідні частини та обслуговування таких частин (сегментів) з урахуванням характеристик і особливостей останніх. Рівень сегментування ринку може бути різним за ступенем розподілу на окремі суб’єкти. У цьому разі диференційований маркетинг називають індивідуальним. 
За ступенем охоплення цільової аудиторії маркетинг буває:
‒ наступальний (агресивний), спрямований на інтенсифікацію продажу і залучення більшої кількості покупців; 
‒ пробний – апробується певний вид товару у покупців-новаторів; 
‒ вибірковий – спрямований на певні сегменти ринку; 
‒ масовий – орієнтований на масового покупця. 
За ступенем охоплення ринку маркетинг може бути таких видів:
- недиференційований - це діяльність фірми, спрямована на звернення відразу до всього ринку з однією пропозицією, тобто фірма орієнтується не на окремі потреби, а шукає загальне в цих потребах; 
- диференційований - це діяльність фірми в кількох сегментах ринку з виробництвом окремого товару для кожного з сегментів; 
- концентрований - це зосередження маркетингових зусиль на одному сегменті або найбільшій частці сегменту.
За ступенем охоплення території мають місце такі види маркетингу:
‒ національний – досліджуються проблеми реалізації товару в межах національного ринку; 
‒ міжнародний (зовнішньоторговельний) – досліджуються проблеми збуту товарів національних підприємств, створених за кордоном; 
‒ експортний – характеризується додатковими дослідженнями іноземних ринків для національної фірми; 
‒ імпортний – здійснює додаткові дослідження умов ефективних зовнішніх закупівель і умов впливу цього на конкурентоспроможність вітчизняних товарів.
Залежно від маркетингової стратегії і тактики конкурентів маркетинг буває: 
‒ імітаційний – наслідує кроки конкурентів; 
‒ інноваційний – випереджає конкурентів; 
‒ оборонний – застосовується переважно фірмами-лідерами на ринку для збереження своїх позицій і відмежування від конкурентів; 
‒ атакуючий (або агресивний) – застосовується фірмами, які претендують на лідерство. 

2. Нові види маркетингу та їх характеристика
Інтернет-маркетинг (англ. internet marketing) – це практика використання всіх аспектів традиційного маркетингу в Інтернеті, яка зачіпає основні елементи маркетинг-мікс: продукт, ціну, місце продажу і просування. 
Основна його мета – отримання максимального ефекту від потенційної аудиторії сайту. 
Інтернет-маркетинг з'явився на початку 1990-х років, коли текстові сайти почали розміщувати інформацію про товари. Сучасний інтернет-маркетинг – це щось більше, ніж продаж інформаційних продуктів, зараз йде торгівля 
інформаційним простором, програмними продуктами, бізнес-моделями і багатьма іншими товарами і послугами. 
Застосування терміну «інтернет-маркетинг» зазвичай має на увазі використання стратегій маркетингу прямого відгуку, які традиційно використовуються при прямих поштових розсилках, радіо і в телевізійних рекламних роликах, тільки тут вони застосовуються до бізнес простору інтернету. Ці методи виявилися дуже ефективними при використанні в інтернеті завдяки можливостям точно відслідковувати статистику, помноженим на можливість перебувати у відносно постійному контакті із споживачами 
Ітернет-маркетинг є складовою електронної комерції. Його ще називають online-маркетингом. Він може включати такі частини:
· інтернет-інтеграція, 
· інформаційний менеджмент, 
· PR , 
· служба роботи з покупцями та продажу. 
Інтернет-маркетинг включає в себе такі елементи системи як: 
· медійна реклама (відео- а аудіореклама); 
· контекстна реклама (рекламний банер або текстове оголошення на веб-сторінці); 
· пошуковий маркетинг в цілому і SEO (англ. search engine optimization, пошукова оптимізація сайту), зокрема просування в соціальних мережах: SMO (social media optimization — просування сайту відбувається без будь-якої участі сайту в пошукових системах) і SMM (англ. social media marketing — використання соціальних медіа як каналів для просування компаній та вирішення інших бізнес-завдань); 
· прямий маркетинг з використанням e-mail, RSS (Really Simple Syndication, технологічний метод, що дозволяє подавати матеріал у вигляді стрічки новин);
· вірусний маркетинг (методи розповсюдження реклами, які характеризуються розповсюдженням у прогресії, близької до геометричної, у якій головними розповсюджувачами інформації є ті, хто отримує інформацію); 
· партизанський маркетинг (використання оригінальних підходів до проведення рекламних акцій); 
· інтернет-брендинг. 
Етапи інтернет-маркетингу: 
· визначення мети рекламної кампанії в Інтернет з позиції одержання прибутку і/чи зниження витрат; 
· визначення потенційної аудиторії web-сайту (цільової аудиторії); 
· збір і підготовка інформації, що повинна бути затребувана користувачами web-сайта; 
· створення сайта: проектування його структури, дизайн, забезпечення інформаційного наповнення, функціонування програмного забезпечення, розміщення в Мережі; 
· забезпечення збору статистичної інформації про відвідуваність створеного ресурсу; 
· цілеспрямоване стимулювання відвідувань сайта користувачами цільової аудиторії; 
· співставлення статистики відвідувань і динаміки росту продаж. 


Тема 3
МАРКЕТИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ
Лекція 1
СУТНІСТЬ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ ТА МАРКЕТИНГОВА ІНФОРМАЦІЯ

Питання:
1. Сутність маркетингових досліджень.
2. Маркетингова інформація.

1. Сутність маркенгових досліджень
Маркетингове дослідження - цілеспрямований на вирішення маркетингової проблеми (комплексу проблем), що стоїть перед компанією, процес постановки завдань, отримання маркетингової інформації, планування і організації її збору та аналізу, а також представлення і передачу результатів дослідження менеджерам в формі, що придатна для прийняття управлінських рішень.
«Маркетингові дослідження - це функція, що зв'язує споживача, клієнта, і громадськість з маркетингом через інформацію – інформацію, яка використовується для виявлення і визначення маркетингових можливостей і проблем; створення, вдосконалення і оцінки маркетингових заходів; моніторингу продуктивності маркетингу і поліпшення розуміння маркетингу як процесу. Маркетингове дослідження визначає інформацію, необхідну для вирішення цих питань і розробляє методи збору інформації, керує і реалізує процес збору даних, аналізує і передає результати для їх використання» (Американська Асоціація Маркетингу).
Приклад:
При виході на американський ринок шведська компанія IKEA взяла на озброєння ту саму модель, яка успішно працювала у Європі. Але прориву у продажах досягти не вийшло. Щоб розібратися, що спричинило проблеми, компанія провела маркетингові дослідження. З’ясувалося, що споживачі в США віддають перевагу ліжкам і диванам більшого розміру, які відповідають їхнім великим будинкам. Таким чином, було прийнято рішення збільшити розмір меблів, завдяки чому грошові втрати були мінімізовані.
Маркетингові дослідження необхідні для того, щоб:
1. Виявити тренди та найоптимальніші практики на ринку, наслідувати успішні приклади.
2. Дізнатися про свою потенційну аудиторію, її потреби, запропонувати їй те, чого вона хоче.
3. Запланувати вихід нової продукції та трансформації у компанії не ізольовано, а разом зі споживачами.
4. Ефективніше проводити маркетинг-кампанії: все ж таки маркетингова активність більше спирається на цифри, ніж на креативну рекламу.
5. Вивчити конкурентів та правильно з ними працювати: виявити їхні плюси та мінуси.
6. Грамотно побудувати цінову політику.
7. Внести корективи до бізнес-стратегії в умовах мінливих ринкових тенденцій.
Мета маркетингових досліджень - ідентифікація як проблем, так і можливостей підприємства посісти конкурентну позицію на конкретному ринку в конкретний час; знизити міру ризику і невизначеності; збільшити ймовірність успіху маркетингової діяльності.
Предмет маркетингових досліджень - конкретна маркетингова проблема, що стосується ситуації в мікросередовищі чи в зовнішньому бізнес-середовищі підприємства.
Об’єкт маркетингових досліджень - певний суб’єкт системи «підприємство–ринок–економіка» або певна його конкретна характеристика (підприємства, споживачі, сім'ї, конкретні ринки, галузі, території, продукти, конкуренти).
Маркетингові дослідження мають наступні специфічні особливості:
- дослідницькі цілі є сугубо прагматичними – замовникові, перш за все, важливо, щоб результати дослідження могли бути використані в практичних цілях. З точки зору бізнесу це означає, що результати досліджень повинні сприяти збільшенню прибутку (доходу) фірми або досягненню інших її стратегічних цілей;
- гіпотеза, що підлягає перевірці, задається дослідникові замовником – він звертається до дослідника, щоб зменшити ризик від прийняття рішення в умовах певної невизначеності;
- маркетингові дослідження необхідні винятково для одержання інформації, оскільки достовірна інформація дозволяє, по-перше, знизити ризик прийняття рішень, що призводять до несприятливого результату, по-друге, з більшою ймовірністю приймати рішення з максимально успішним результатом, тобто оптимальні для розвитку фірми або ринку;
- дослідження не здатні дати замовникові вичерпно точну й достовірну відповідь, яка б знизила ступінь ризику до нуля. Вони можуть лише зменшити ступінь невизначеності. При цьому завжди залишається ризик помилки, а справжня результативність дослідження майже не піддається строгій перевірці;
- отримані результати завжди будуть носити імовірнісний характер. Це пов’язано як з об'єктивними факторами: обсяг вибірки, допустимі похибки, сезонність попиту, часові лаги, неконтрольовані дії інших учасників ринку, так і із суб’єктивними обставинами: кваліфікація виконавців, мотивація респондентів приймати участь у дослідженнях тощо;
- будь-яке конкретне маркетингове дослідження завжди жорстко обмежене в часі й ресурсах (фінансових і людських). Особливо важливий час, за який буде отримано результат – ситуація, що досліджується, повинна залишатися стаціонарною, тобто незмінною. У зв’язку із цим, метою досліджень є одержання не максимально достовірного результату, а результату, що вважається максимально достовірним при заданому обсязі ресурсів і ліміті часу. Тому це вимагає від дослідника дуже жорсткого розподілу пріоритетів.
Принципи маркетингових досліджень:
· системність: логічність, послідовність, періодичність проведення;
· комплексність: урахування та аналіз усіх елементів і чинників у їхньому взаємозв’язку та динаміці;
· цілеспрямованість: орієнтація на розв’язання актуальних, чітко визначених, суто маркетингових проблем;
· об’єктивність: незалежність від суб’єктивних оцінок та впливів;
· надійність: інформаційне та методичне забезпечення, точність отриманих даних;
· економічність: перевищення вигід від реалізації отриманих висновків та рекомендацій над витрати, пов’язані з проведенням маркетингових досліджень;
· результативність: наявність проміжних та кінцевих результатів, що допомагатимуть у розв’язанні маркетингових проблем;
· відповідність засадам добросовісної конкуренції.
Завдання маркетингових досліджень:
· аналіз та прогнозні дослідження кон’юнктури ринку;
· визначення величини і динаміки попиту та пропонування товарів, співвідношення їх величин;
· розрахунок місткості ринку в цілому та його окремих сегментів;
· прогнозні дослідження обсягів збуту;
· визначення конкурентних позицій, іміджу підприємства та його продукції;
· дослідження поведінки споживачів, конкурентів, посередників, постачальників та інших суб’єктів ринку;
· аналіз результатів маркетингової діяльності підприємства;
· оцінка ефективності маркетингових заходів;
· розробка рекомендацій стосовно поліпшення товарної, цінової, комунікаційної та розподільної маркетингової політики підприємства;
· розробка докладної програми маркетингу.
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Рис. 3.1. Фактори, що впливають на сферу маркетингових досліджень
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Рис. 3.2. Напрями маркетингових досліджень

2. Маркетингова інформація
Маркетингова інформація – дані, факти, оцінки і відомості, які використовуються в маркетинговому дослідженні.
Така інформація дозволяє маркетологам:
• отримувати конкурентні переваги;
• визначати ставлення споживачів до товарів фірми;
• координувати стратегію;
• оцінювати діяльність фірми;
• знижувати фінансовий ризик;
• слідкувати за зовнішнім середовищем;
• підвищувати довіру до реклами.
Система маркетингової інформації – це постійний комплекс взаємозв’язків людей, обладнання, засобів, призначених для збору, аналізу, оцінки та поширення потрібної, точної і достовірної інформації для використання її, щоб удосконалити аналіз, планування, практичне застосування і контроль за виконанням маркетингових заходів.
До основних елементів маркетингової інформаційної системи відносять:
1. Систему внутрішньої звітності фірми, яка дає можливість провести моніторинг показників, які показують фінансовий стан фірми, рівень витрат, обсяги матеріальних запасів та інші показники внутрішньої звітності. Важливої ролі надають використанню комп’ютерної мережі, а також сучасним засобам телекомунікативного зв’язку (рис. 3.3).
[image: ]

Рис. 3.3. Структура маркетингової інформаційної системи

2. Систему збирання зовнішньої маркетингової інформації. Це комплекс засобів і процедур для отримання щоденної інформації про події, що відбуваються на ринку. Маркетингові відомості збирають за допомогою продавців та інших польових працівників, а також отримують з преси, літератури, конкурентів.

3. Систему маркетингових досліджень. Вона дає змогу оперувати інформацією, отримання якої потребує проведення окремого дослідження.
Найважливішими напрямами маркетингових досліджень є:
• дослідження поведінки споживачів;
• вивчення кон’юнктури ринку;
• аналіз збуту;
• визначення місткості ринку та частки фірми в загальному обсязі продажу;
• короткотермінові й довготермінові прогнози;
• аналіз діяльності конкурентів.
4. Систему аналізу маркетингової інформації (аналітична система, система підтримки маркетингових рішень). Це набір моделей, завдяки яким зібрану інформацію можна використати при складанні прогнозів та перевірці різних варіантів. Ця система охоплює всі прогресивні засоби для аналізу даних і проблемних ситуацій. Вона складається із статистичного банку і банку моделей.
Статистичний банк – сукупність сучасних статистичних методів опрацювання інформації, які дають змогу відокремити найважливішу інформацію.
Функцією статистичного банку аналітичної системи маркетингу є опрацювання статистичних даних, їх аналіз та узагальнення.
Банк моделей – це набір математичних моделей, які допомагають ухвалити найоптимальніші маркетингові рішення.
Маркетингова інформація класифікується за різними напрямками (табл. 3.1).

Таблиця 3.1
Класифікація маркетингової інформації
	Ознаки класифікації
	Види інформації
	Характеристика і напрямки
використання інформації

	[bookmark: _heading=h.tyjcwt]1
	2
	3

	1. Призначення
	Вихідна
	Для визначення проблеми та її розв’язання

	
	Контрольна
	Для оцінки ефективності розв’язання проблеми

	2. Рівень
	Макропланова
	Інформація про державну фінансову систему, політику економічного регулювання цін, доходів, податків, позик тощо

	
	Мікропланова
	Інформація про величину попиту і пропонування, про показники діяльності підприємства, його конкурентів, споживачів

	3. Власність
	Власна
	Інформація, яка зібрана підприємством і належить йому

	
	Чужа
	Власність інших підприємств чи держави



Продовження табл. 3.1
	1
	2
	3

	4. Доступність
	Відкрита
	Доступна всім

	
	Приватна
	Доступна лише для службового користування

	
	Таємна
	Доступна для обмеженого кола осіб

	5. Термін отримання
	Вторинна
	Зібрана раніше для розв’язання інших проблем

	
	Первинна
	Зібрана спеціально для розв’язання конкретної проблеми 

	6. Роль у діяльності фірми
	Стратегічна
	Для розв’язання стратегічних завдань

	
	Тактична
	Для розв’язання тактичних завдань

	7. Зміст
	Аналітична
	Ідеї, гіпотези, поняття

	
	Методологічна
	Методи, підходи, методики 

	
	Фактична
	Статистичні дані

	8. Джерела отримання
	Внутрішня
	Звіти фірми, списки покупців, постачальників, посередників

	
	Зовнішня 
	Звіти підприємств і торговельних організацій, періодичні видання, дані опитувань

	9. Інформаційні потреби підприємства
	Навколишня
	Дані про суб’єкти, сили, умови навколишнього бізнес-середовища

	
	Проміжна
	Дані про наявні можливості підприємства щодо впливу на суб’єктів ринку

	
	Орієнтувальна
	Дані щодо обмежень впливу маркетингового інструментарію за різних умов навколишнього бізнес-середовища

	10. Марке-тингові аспекти
	Попит
	Що користується попитом, коли і де він є, хто його носії, яка їхня поведінка, еластичність попиту

	
	Пропонування (пропозиція)
	Які продукти пропонуються на ринку, коли, де, хто, в яких обсягах пропонує, еластичність пропонування 

	
	Співвідношення попиту і пропозиції
	В якій мірі і за яких умовах відбувається врівноважування попиту і пропонування

	
	Стан ринку
	Ринковий потенціал, реальний обсяг ринку, частки ринку

	
	Споживачі 
	Характерні ознаки, ринкові сегменти

	
	Ціни 
	Рівень, динаміка

	
	Конкуренція 
	Стан, форми, характерні ознаки конкурентів

	
	Макросистема
	Економічна, податкова, фінансова політика держави, система розподілу доходів, зовнішньоекономічні відносини, закони, норми і правила господарювання


Таблиця 3.2
Переваги і недоліки первинної та вторинної маркетингової інформації
	Види інформації
	Переваги
	Недоліки

	1
	2
	3

	Первинна
	· збираються відповідно до чітко визначених цілей конкретного дослідницького завдання;
· методологія збору інформації відома і контролюється фірмою;
· відсутність суперечливих даних з різних джерел; 
· можливе визначення надійності; 
· результати доступні фірмі й обмежені для конкурентів.
	· [bookmark: _heading=h.3dy6vkm]велика вартість, 
· велика тривалість збирання інформації, 
· потреба у висококваліфікованих інтерв’юерах, 
· складність спеціальної підготовки таких

	Вторинна
	· коштує недорого; 
· легко одержати; 
· є основою для первинної інформації;
· наявність декількох джерел інформації
	· [bookmark: _heading=h.1t3h5sf]надто загальний характер, 
· інформація може бути застарілою,
·  невідома методика її збирання, 
· [bookmark: _heading=h.4d34og8]невідома надійність джерела інформації




Лекція 2
МЕТОДОЛОГІЯ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ

Питання:
1. Класифікацій маркетингових досліджень.
2. Методи проведення маркетингових досліджень.

1. Класифікація маркетингових досліджень
Відповідно до цілей маркетингові дослідження можуть бути: 
· розвідувальними – спрямовані на збір попередньої інформації; 
· описовими – полягають в простому описі тих чи інших аспектів реальної маркетингової ситуації; 
· казуальними – спрямованими на обґрунтування гіпотез, які визначають зміст виявлених причинно-наслідкових зв’язків. 
За предметом дослідження можна поділити на: 
- дослідження споживачів і клієнтів; 
- дослідження посередників; 
- дослідження постачальників; 
- дослідження конкурентів; 
- вивчення фірмової структури ринку; 
- дослідження товарів і/або послуг; 
- дослідження ціни; 
- дослідження товароруху і продаж; 
- дослідження системи стимулювання збуту і реклами; 
- дослідження банківської діяльності; 
- дослідження внутрішнього середовища підприємства. 
Дослідження клієнтів (або споживачів) проводиться або при вступі компанії на нові ринки або при наявності жорсткої конкуренції з боку інших аналогічних фірм, коли з’являється загроза втрати позицій. 
Дослідження постачальників – це вивчення можливих шляхів надходження ресурсів, цін, які пропонують постачальники, збір інформації про їх політику. 
Дослідження посередників – це вивчення каналів розподілу, їх переваг та недоліків. Кінцева мета вивчення посередників – вибір на основі об’єктивних даних посередника, який зможе надати фірмі найбільш ефективну комерційну підтримку. 
При дослідженні конкурентів ставиться завдання одержати інформацію, яка б надала замовнику конкурентні переваги на ринку, оцінюються можливості співпраці конкурентів. 
При вивченні фірмової структури ринку перш за все досліджуються постачальники, посередники. Іншими словами, здійснюється вивчення зовнішнього мікросередовища. 
При дослідженні товарів (або послуг) в першу чергу приділяється увага їх техніко-економічним характеристикам, дизайну. Здійснюється порівняння характеристик даного товару з аналогами та товарами-замінниками. 
При дослідженні ціни ставиться за мету виявлення оптимального рівня ціни, при якому отримується максимальний прибуток при мінімальних затратах. Досліджуються всі елементи витрат, цінова конкуренція, реакція споживачів на ту чи іншу ціну. 
При дослідженні товароруху і продаж об’єктами виступають канали розподілу, точки оптового і роздрібного продажу (продавці), посередники, витрати, пов’язані із реалізацією. 
Дослідження стимулювання збуту і реклами можна поділити на дві частини – дослідження стимулювання збуту і дослідження реклами. Різниця полягає у тому, що при дослідженні реклами метою є визначення ефективності реклами, реакція споживачів на рекламу і т.п. При дослідженні стимулювання збуту об’єктами виступають конкурси, знижки, заходи із просування товарів і т.п. 
Залежно від того, для кого проводиться дослідження, виділяють: 
- спеціальні дослідження (ad hoc): глибинне інтерв’ю; фокус-група; проекційні методи; 
- синдикатні (універсальні) дослідження: омнібус; панель; моніторинг. 
Спеціальні дослідження (ad hoc) – це дослідження, які виконуються для одного замовника, а отримані при цьому дані є інтелектуальною власністю замовника. 
Синдикатні дослідження – це дослідження, які проводяться маркетинговими фірмами за власні кошти і продаються передплатникам або разовим покупцям. 

2. Методи проведення маркетингових досліджень
Залежно від методів збору інформації виділяють: 
- кабінетні дослідження - аналіз даних на основі наявної інформації, яка міститься у джерелах (статистичних даних або звітах), підготовлених для інших цілей (традиційний (класичний) аналіз; контент-аналіз; інформаційно-цільовий аналіз; методи кореляційного та регресійного аналізу); 
- польові дослідження - метод збору й оцінки інформації безпосередньо про об’єкт дослідження, який реєструється шляхом опитування, експерименту і спостереження в момент її виникнення (емпіричні; методи експертних оцінок; економіко-математичні методи). 
При кабінетних дослідженнях використовується:
Внутрішня інформація – це дані, які збираються на підприємстві: 
- маркетингова статистика (товарообіг, обсяг продажу, імпорту, експорту); 
- дані про маркетингові витрати (витрати на рекламу, стимулювання збуту, торгові витрати, витрати на маркетингові дослідження) у цілому на фірмі й окремо за продуктами, регіонами, каналами збуту тощо; 
- карти клієнтів і посередників, кореспонденція клієнтів. 
Зовнішня інформація – це опубліковані дані: 
- публікації міжнародних, національних організацій, державних органів, міністерств, місцевих органів управління, торгово-промислових палат та ін.; 
- щорічні збірники статистичної інформації; 
- звіти та видання окремих фірм; 
- довідники;
- книги та періодичні видання; 
- комп’ютерні бази даних; 
- прайс-листи на сировину та матеріали; 
- звіти, проспекти, каталоги. 
Традиційний аналіз передбачає аналіз суті вторинних даних, який становить ланцюжок логічних міркувань (або інтерпретацію змісту документів). Використовується для аналізу нормативних юридичних, політичних, інших факторів макро- та мікросередовища, які впливають на діяльність фірми. Перевагами традиційного аналізу є виділення основних думок та ідей, відслідковування логіки зв’язків, протиріч. Однак такий аналіз є досить суб’єктивним і трудомістким. 
Контент-аналіз – процедура аналізу текстів з метою виявлення понять, суджень, процесів, які зустрічаються в тексті. Такий аналіз визначає причини, які зумовили реакцію споживача, ринку, продавця, працівників підприємства на певні явища – публікації, рекламу, слогани тощо. Контент-аналіз надає можливість статистичної обробки інформації, однак вимагає великого масиву інформації та формалізацію змісту. У цьому випадку досягається висока об’єктивність інформації.
Інформаційно-цільовий аналіз полягає в оцінці здатності автора реалізувати комунікаційні наміри шляхом звичайного аналізу інформаційних матеріалів. Однак такий аналіз може проводитися лише для текстових матеріалів.
Методи кореляційного та регресійного аналізу дають змогу визначити зв’язок та щільність зв’язку між результативною ознакою і змінними величинами. 
Недоліки кабінетного дослідження:
 - доступність інформації для конкурентів і широкого загалу та обмеженість інформації; 
- існує ризик недостовірності інформації і відсутня можливість перевірити правдивість інформації від конкретного джерела. 
Емпіричні методи базуються на вивченні реальних діючих об’єктів, із використанням спеціальних методів маркетингових або соціологічних досліджень, а також кабінетних досліджень.
Методи експертних оцінок у цьому випадку також відносяться до маркетингових, однак не передбачають роботу із дійсними об’єктами. Свою думку щодо певних об’єктів або явищ висловлюють спеціалісти із даного питання, яких у межах дослідження називають експертами. 
Економіко-математичні методи у першу чергу використовуються при всіх маркетингових дослідженнях у процесі обробки даних. Однак, вони можуть використовуватися і при зборі первинної інформації, надаючи можливість здійснювати математичне моделювання об’єктів, які вивчаються з метою прогнозування майбутнього стану, оптимізації рішень, встановлення причинно-наслідкових зв’язків. 
Для синдикатних досліджень виділяють такі методи: 
- омнібус; 
- панель; 
- моніторинг. 
Омнібус – це регулярне дослідження, яке проводиться маркетинговими фірмами з певною періодичністю (раз на один або два місяці тощо) за єдиною методикою і складається із кількох блоків запитань. 
При проведенні омнібусу переважно збирається аналогічна інформація (ставляться аналогічні запитання) для різних респондентів. 
Моніторинг – це дослідження, яке передбачає надання передплатникам уніфікованих оглядів стандартизованих даних (наприклад моніторинг преси, телебачення). 
Панель (панельне дослідження) – це форма опитування, яка передбачає збір даних, що періодично повторюються, в одних і тих самих респондентів, на одну й ту ж саму тему із метою моніторингу змін, що відбуваються у результаті проведення маркетингових кампаній та впливу чинників зовнішнього середовища. 
Виділяють такі види панелей: 
- Споживча панель – це періодичне дослідження, об’єктом якого виступають домашні господарства або окремі споживачі.
- Торгові панелі – це періодичні дослідження, які проводяться над точками роздрібної або оптової торгівлі шляхом спостереження за збутом продукції певної кількості підприємств. Окремо виділяють панель роздрібної торгівлі і панель оптової торгівлі. 
- Спеціальні пальні: панель готелів, панель закладів громадського харчування (кафе, ресторани, бари, заклади швидкого харчування), панель медичних закладів, панель розважальних закладів, панель банків, панель сервісних центрів; панель страхових компаній. 
Залежно від того, якого типу дані отримують у результаті дослідження, виділяють дві групи методів: 
- методи якісних досліджень; 
- методи кількісних досліджень. 
Якісні методи досліджень переважно базуються на різних формах опитувань та експертних методик. 
До методів якісних маркетингових досліджень відносять: 
- опитування, інтерв’ю; 
- анкетування; 
- глибинне інтерв’ю; 
- фокус-групи; 
- спостереження; 
- експеримент; 
- експертні методи; 
- аналіз протоколу; 
- проекційні методи.
Опитування – це метод збору первинної інформації шляхом вияснення суб’єктивних думок, переваг, установок людей по відношенню до певного об’єкту шляхом задавання запитань респондентам. 
Виділяють такі методи опитування: 
- Особисте опитування дає найбільше інформації. Хоча і існує список стандартних запитань, при певних відповідях інтерв’юер може пропускати частину з них, таким чином не заплутуючи респондента, окрім того, в запитальнику можна фіксувати в примітках враження, ставлення опитуваного. Разом з тим, це самий дорогий метод опитування з цієї групи. 
- Телефонні опитування проводяться аналогічно до особистих, інтерв’юер має можливість уникати небажаних запитань. Разом з тим, опитування може тривати переважно не більше п’яти хвилин, що не дає змоги визначити тип споживача, його настрої і т.п. 
- Онлайн-опитування відбувається за допомогою Інтернет у режимі онлайн.
Анкетування – метод збору даних від респондентів-фізичних осіб, при якому респонденти самостійно заповнюють форми для збору даних – анкети. При такому методі існують чітко сформульовані запитання у певній послідовності. 
На українському ринку використовуються такі методи анкетування: 
- Home test (домашнє тестування) 
- Hall test (офісне тестування) 
- Масове опитування. 
Глибинне інтерв’ю – це інтерв’ю, яке проводиться один на один з респондентом, за якого респонденту послідовно задають запитання, мета яких – визначити мотив поведінки споживачів або що саме вони думають з приводу певної проблеми.
Фокус-група – це форма опитування, яка передбачає всебічне дискусійне обговорення проблеми із відібраною групою людей (7-15 осіб), що проводиться модератором із метою встановлення якісних параметрів поведінки споживачів. 
Основні цілі використання методу: 
1. Генерація ідей. 
2. Вивчення розмовного словника споживачів. 
3. Ознайомлення із запитами споживачів, їх сприйняттям, мотивами і їх відношенням до продукту, марки що досліджується, методів їх просування. 
4. Краще розуміння даних, зібраних при проведенні кількісних досліджень. 
5. Вивчення емоційної та поведінкової реакції на певні види комунікацій. 
Основний механізм фокус-групи – групова дискусія.
Спостереження – це спосіб отримання інформації, за якого спостерігач не вступає в безпосередній контакт з об’єктом, за яким ведеться спостреження. Це метод збору первинної інформації шляхом пасивної реєстрації дослідником певних процесів, дій, вчинків людей, подій, які можуть бути виявлені органами почуттів. 
Спостереження можна поділити в залежності від навколишнього середовища: 
- спостереження у лабораторних/кабінетних умовах; 
- спостереження у польових умовах . 
У залежності від безпосередньої участі дослідника виділяють такі спостереження: 
- пряме (персональне) спостереження ; 
- непряме (не персональне) . 
Залежно від того, чи знає людина, що за нею ведеться спостереження, виділяють такі види спостережень: 
- відкрите; 
- приховане.
Залежно від рівня стандартизації є такі види спостережень: 
- структуроване – чітко визначено, за чим саме буде спостерігати та що саме буде реєструвати спостерігач; 
- неструктуроване (вільне) – фіксуються всі явища, події, види поведінки.
Експеримент – це дослідження, під час якого має бути встановлено, як зміна однієї чи кількох незалежних змінних впливає на одну (або кілька) залежних змінних. Це метод збору первинної інформації шляхом активного втручання дослідника у певні процеси з метою встановлення взаємозв’язку між подіями. Таким чином, дані отримуються у результаті втручання дослідника у перебіг подій. Як наслідок, у залежності від характеру експерименту отримані дані мають певну частку суб’єктивізму.
У залежності від середовища проведення експерименту виділяють: 
- лабораторні експерименти – експерименти, які проводяться у штучних умовах. Зокрема, до них можна віднести різні види фізіологічних тестів, окремі види фокус-груп; 
- польові експерименти – які проводяться у зовнішніх, реальних умовах, переважно без поінформування об’єктів такого експерименту про їх проведення. 
Переваги експерименту: 
- можливість вивчати причинно-наслідкові зв’язки між подіями; 
- висока об’єктивність, оскільки результати експерименту – це, фактично, події, що відбулися; 
- можливість перевірки маркетингових рішень, особливо щодо нових товарів (пробний маркетинг);
Недоліки експерименту: 
- складність віднесення впливу на залежну змінну на рахунок конкретної незалежної змінної; 
- невизначеність придатності результатів експерименту для інших умов середовища; 
- наявність часового лагу (періоду часу) між експериментом і прийняттям маркетингових рішень; 
- вплив зайвих факторів; 
- великі затрати часу і засобів; 
- високий ризик зриву експерименту.
Експертні методи – це методи, які використовуються на стику соціології, маркетингу і управління. Основними із них є метод «мозкового штурму», метод Дельфі тощо. 
Аналіз протоколу – це метод дослідження, за якого респондента просять описати всі фактори та аргументи, якими він керується, приймаючи рішення в конкретній ситуації. 
Аналізуючи протоколи, у дослідника з’являється можливість визначити ті внутрішні мотиви придбання товару, про які люди, здійснюючи купівлю, зазвичай не замислюються. 
Проекційні методи мають на меті створити певну імітовану ситуацію, що дасть змогу здобути інформацію, отримати яку складно під час прямого опитування. 
До проекційних методів відносять: 
- асоціативні методи; 
- дослідження за допомогою завершення речень; 
- тестування ілюстрацій; 
- розігрування ролей;
- ретроспективні бесіди.
Асоціативні методи – передбачають проведення бесід, мета яких – вивчити, які асоціації виникають у споживача в тій чи іншій ситуації. Асоціативні методи дозволяють визначити ставлення респондентів до об’єктів, протестувати певні слова, які використовуються в маркетингових комунікаціях, назви продуктів тощо. 
Тестування за допомогою завершення речення передбачає, що респондент повинен закінчити своїми словами незакінчене речення. Це дає можливість визначити ключові спонукальні мотиви вибору споживача. 
Тестування ілюстрації передбачає, що респондентові показують ілюстрацію і просять висловити реакцію або висловитися від імені персонажів, зображених на малюнку. Аналіз отриманих даних може бути використаний для вибору дизайну торгової марки, упаковки, слоганів, ілюстрацій у друкованій та відео-рекламі. 
Розігрування ролей – проекційний метод дослідження, за якого учасник дослідження входить у роль учасника певної ситуації й описує його дії. Мета цього методу – визначити приховані мотиви, емоції, систему цінностей споживачів. 
Ретроспективна бесіда спрямована на те, щоб респондент згадав сцени, характерні для ситуації, яку вивчають. Наприклад, стандартний процес споживання чашки кави чи купівлі мобільного телефону. 
Кількісні дослідження – збирання та аналіз даних у процесі опитування з використанням запитань закритого типу, які підлягають статистичній обробці. 
Загалом же, методами кількісних досліджень є такі, які дають змогу збирати інформацію, що відповідає на запитання «скільки». Повністю кількісними методами збору первинних даних є: 
- аудит роздрібної торгівлі; 
- аудит оптової торгівлі; 
- аудит сфери послуг; 
- вимірювання потоків; 
- вимірювання місткості ринку. 
Окрім того, у залежності від інформації, яка обробляється, до кількісних можна відносити більшість кабінетних досліджень. 
Основні методи збору інформації, які використовуються при маркетингових дослідженнях реклами: 
1. Метод пошукових досліджень – це найпростіші дослідження, які відбуваються засобами рекламного агентства або замовника реклами. Їх суть полягає у знаходженні інформації, яка зможе допомогти у створенні реклами, а іноді навіть і нового продукту. При проведенні пошукових досліджень використовується метод планування рахунку. Його суть полягає в тому, що спеціаліст, зайнятий плануванням рахунку, відповідальний за створення, реалізацію і модифікацію стратегії, на якій ґрунтується творча робота. Він відповідає за збір, відбір і організацію даних дослідження на кожному етапі рекламного процесу. 
2. Метод діагностичного польового дослідження використовується для визначення найкращого підходу із набору можливих. Тобто, це свого роду один із механізмів прийняття рішень. 
3. Оглядовий метод – це дослідження, яке використовує структуровані форми інтерв’ю, в якому великій кількості людей задають одинакові запитання. При даному дослідженні використовується певна вибірка людей, оскільки неможливо провести опитування всіх, на кого спрямована маркетингова комунікація. 
4. Метод правдивості – це метод дослідження, який використовує набір змінних для перевірки гіпотез. Оцінка змінних проводиться за двома критеріями – рандомізація і маніпуляція. Рандомізація полягає у випадковому, демократичному виборі респондентів. Маніпуляцією вважають управління тими чинниками, відносно яких існує зацікавлення. 
5. Пряме спостереження – це тип польових досліджень, при якому дослідники в природних умовах записують поведінку споживачів. При цьому респонденти переважно навіть і не підозрюють про проведення дослідження, у зв’язку з чим поводять себе абсолютно природно. Він дає можливість виявити, що люди насправді роблять, оскільки при проведенні опитувань респонденти не завжди говорять про те, що вони роблять насправді. 
6. Панельне дослідження – це тривале опитування, в якому замість анкет використовують так-звані «щоденники споживача». Респонденту дається такий щоденник і він протягом певного терміну заповнює його в домашніх умовах. 
7. Суть комунікаційних тестів полягає у тому, що після перегляду пробного рекламного ролику чи якихось його моментів респонденту задають питання про те, яку реакцію, емоції викликає дана інформація. При проведенні комунікаційного тесту задаються питання, пов’язані із тим, які емоції викликала реклама, що саме респондент зрозумів з реклами, що найбільше запам’яталося. Для ефективності даного методу дослідження вибірка повинна бути дещо більша ніж для стандартних глибинних інтерв’ю і фокус-груп. 
8. Тести на запам’ятовування ґрунтуються на тому, що лише певна частина одержаної інформації запам’ятовується людиною. Суть методу полягає у визначенні частки рекламної інформації, яка запам’ятовується глядачами. 
Двома найпоширенішими тестами на запам’ятовування є тест на згадування і тест на пізнання. 
8.1. Тест на згадування (метод Геллапа-Робінсона) – тест, який оцінює згадування реклами за допомогою звернення до членів аудиторії рекламного послання і виявлення того, що вони пам’ятають. Суть тесту полягає у тому, що вечором по телебаченню показують рекламний ролик, а на наступний день проводяться дзвінки за випадковими номерами для виявлення запам’ятовуваності реклами. Опитування проводиться доти, доки не знайдеться хоча б 200 респондентів, які бачили цю рекламу.
 8.2. Тест на пізнання – тест, який оцінює запам’ятовуваність реклами за допомогою її показу членам аудиторії. 
Тест Старча призначений для оцінки реклами в друкованих засобах масової інформації. За його допомогою здійснюється оцінка вже опублікованих рекламних повідомлень. Респондентам повторно дають переглянути рекламні оголошення, попередньо відокремивши образні від текстових повідомлень.
Тест Бріззона є аналогічним до тесту Старча. Різниця полягає у тому, що він призначений для оцінки реклами, що транслюється на телевізійних каналах. Тест проводиться поштою. Респондентам висилаються кадри із фрагментами реклами і ставляться запитання: чи вони пам’ятають дану рекламу, про що в ній повідомляється. 
9. Тести на переконливість (тести на зміну відношення) мають на меті виявити, чи змінює реклама і на скільки ставлення споживачів до продукту/торгової марки. Даний тест недоцільно проводити для добре відомих торгових марок. 
10. Ще одним методом рекламних досліджень є тест запитів, також відомий як оцінка безпосередніх відгуків. Його суть полягає у оцінці кількості глядачів або читачів, в яких виникають запитання після перегляду реклами або які внаслідок перегляду купляють розрекламований товар. 
11. Фізіологічні тести – це тести, які вимірюють емоційну реакцію на рекламу за допомогою спостереження за фізіологічною реакцією. Реакція може вимірюватися за такими параметрами як зміна електропровідності шкіри, серцебиття, розширення зіниць, електроенцефалограма, незначні відхилення в температурі і т.п. 
12. Покадрові тести – тести, які оцінюють реакцію споживачів на окремі сцени із реклами. Основна мета – інформація для подальшого покращення рекламного ролика і створення нової реклами. Суть – при перегляді реклами глядачі вказують на ті моменти які їх найбільше зацікавили, які найбільше не сподобалися. Окрім того, після такого перегляду із респондентами проводиться обговорення реклами. 
13. Внутріринкові тести – це тести, які вимірюють ефективність реклами за допомогою визначення фактичних результатів на ринку. При проведенні цього тесту виникають проблеми: на обсяги продаж впливає низка тісно взаємопов’язаних факторів; до того часу, як з’являться дані дослідження, вже буде зроблено значну частку інвестицій у виробництво і розміщення реклами. 


Лекція 3
ОРГАНІЗАЦІЯ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ

Питання:
1. Процес маркетингових досліджень та його етапи.
2. Формування вибірки для маркетингових досліджень.
3. Маркетингові дослідження власними силами компанії.
4. Помилки в організації маркетингових досліджень.
5. Оцінка результатів маркетингових досліджень.

1. Процес маркетингових досліджень та його етапи
Процес маркетингового дослідження являє собою певну послідовність робіт щодо проведення маркетингових досліджень. 
Ступінь деталізації робіт визначає кількість етапів. У різних джерелах можна зустріти згадку про кількість етапів від 5 до 12.
Однак, у більшості джерел автори, виходячи зі змісту робіт, їх певної автономності та можливості виокремлення проміжних результатів, в процесі маркетингового дослідження виділяють п’ять етапів (табл. 3.3).

Таблиця 3.3
Процес маркетингового дослідження та його характеристика
	Етап дослідження
	Завдання етапу дослідження

	1. Визначення проблеми, формулювання цілей
	- окреслити управлінську проблему;
- виявити чинники, що призвели до її виникнення;
- сформулювати проблему маркетингового дослідження;
- визначити цілі дослідження;
- сформулювати робочу гіпотезу;

	2. Розробка плану дослідження
	- визначити об’єкт дослідження та обсяг вибірки;
- обґрунтувати методологію дослідження;

	3. Реалізація плану дослідження
	- організувати дослідження;
- провести збір даних;
- здійснити контроль збору даних;
- задокументувати отримані дані;

	4. Обробка та аналіз даних
	- здійснити групування даних;
- провести обробка інформації;

	5. Підготовка звіту та розробка рекомендацій
	- розробити форми для кінцевих даних;
- підготувати звіт та презентацію;
- розробити рекомендації щодо вирішення поставленої проблеми.



Проблема – суперечлива ситуація, складне питання, яке потребує вирішення.
Гіпотеза – припущення щодо суті, змісту та можливих шляхів вирішення проблеми. Повинна відповідати наступним вимогам: достовірність; передбачуваність; можливість перевірки; можливість формалізації.
Маркетингові дослідження, що проводяться спеціалізованими дослідницькими фірмами та дослідницькими відділами підприємств, відрізняються організацією проведення (табл. 3.4).

Таблиця 3.4
Порівняння способів організації маркетингових досліджень
	Критерій оцінки
	Спеціалізована дослідницька фірма
	Власний дослідницький відділ

	1
	2
	3

	Вартість дослідження 
	Дослідження коштують дорожче
	Дослідження є дешевшими, ніж на замовлення




Продовження табл. 3.4
	1
	2
	3

	Досвід проведення досліджень 
	Має великий досвід досліджень, володіє спеціалістами високої кваліфікації
	Досвід обмежений, спеціалісти, як привило, більш широкого профілю

	Знання особливостей продукту 
	Обмежене загальними уявленнями
	Обширні спеціальні знання, які не завжди можуть бути передані консультантам

	Об’єктивність 
	Обширні спеціальні знання, які не завжди можуть бути передані консультантам
	Відношення може бути упередженим на користь власної фірми, крім того, дослідники залежні від керівництва

	Технічне забезпечення 
	Наявність спеціального обладнання для проведення досліджень і обробки їх результатів
	Як правило, існує найбільш універсальне обладнання і програмне забезпечення

	Конфіденційність 	
	Існує більш висока ймовірність витоку інформації
	Коло поінформованих вужче, конфіденційність вища



2. Формування вибірки для маркетингових досліджень
Генеральна сукупність (від лат. Generis — спільний, родовий) — вся множина однорідних за певною ознакою об'єктів чи подій, які є предметом інтересу або дослідження.
Генеральна сукупність маркетингового дослідження: 
- загальна кількість наявних і потенційних споживачів цільового сегменту або ринку; 
- працівники і керівники фірм-конкурентів, партнерів, торгових підприємств; 
- уся сукупність або окремі типи точок роздрібної або оптової торгівлі; 
- уся сукупність або окремі типи закладів громадського харчування, готелів, закладів сфери послуг (сервісні центри, банки, страхові компанії тощо). 
Вибірка – це частина респондентів, які будуть представляти інтереси і смаки всіх споживачів генеральної сукупності. 
Незалежно від принципів, якими керується дослідник при плануванні вибірки, її обсяг визначається статистичними та математичними методами.
Метод суцільного дослідження полягає в опитуванні усіх споживачів генеральної сукупності на ринку. 
Він пов’язаний із високими затратами на проведення дослідження і не завжди може бути використаний. Він доцільний у тому випадку, коли підприємство знає усіх своїх споживачів і їх небагато, або ж коли споживачами є бізнес 
Перевагою методу є абсолютна точність. Оскільки опитані усі представники генеральної сукупності, відсутні похибки, пов’язані із невключенням респондентів із особливою думкою та неврахуванням усіх необхідних пропорцій. 
Метод вибіркового дослідження полягає в опитуванні відібраної певним чином частини споживачів генеральної сукупності на ринку. 
Він забезпечує меншу точність у порівнянні із методом суцільного дослідження, одна є значно дешевшим і забезпечує необхідну швидкість виконання дослідження. Він доцільний при наявності на ринку великої кількості споживачів.
Процедура складання вибірки – це метод, на основі якого відбираються респонденти. 
Класифікація вибірок: 
1. Випадкові (імовірнісні) вибірки: 
[bookmark: _heading=h.2s8eyo1]- проста випадкова вибірка – членом вибірки може стати кожен споживач із цільової групи за законом випадкових чисел; 
[bookmark: _heading=h.17dp8vu]- структурована (стратифікавана) випадкова вибірка – цільова група поділяється на взаємовиключні підгрупи (наприклад, за віком), для кожної з яких ведеться випадковий відбір (можуть бути пропорційними і непропорціними); 
[bookmark: _heading=h.3rdcrjn]- систематична (механічна) вибірка – елементи вибираються за певним принципом, переважно через певний інтервал після першого; 
[bookmark: _heading=h.26in1rg]- кластерна (серійна) вибірка - генеральна сукупність ділиться на ідентичні групи (серії або кластери), випадковим чином відбираються декілька груп, які піддаються суцільному обстеженню.
2. Заміщені (невипадкові, неімовірнісні) вибірки: 
- вибірка за доступністю – дослідник відбирає найбільш доступних для нього кандидатів із цільової групи; 
- вибірка на розсуд – дослідник відбирає кандидатів, здатних, на його думку, дати найбільш точні відомості; 
- квотована вибірка – дослідник відбирає із цільової групи наперед визначену кількість людей, які відносяться до тої або іншої категорії споживачів. Структура вибірки підбирається за аналогією до структури генеральної сукупності. 
Виділяють наступні методи визначення обсягу вибірки: 
· довільний (5-10% від генеральної сукупності); 
· традиційний, пов’язаний із проведенням періодичних щорічних досліджень (як правило, незначна кількість респондентів); 
· статистичний (базується на визначенні статистичної надійності інформації). 

3. Маркетингові дослідження власними силами компанії
Переваги маркетингових досліджень власними силами:
· краща обізнаність фахівців щодо особливостей технологій і продукції компанії;
· значно вища ймовірність збереження конфіденційної інформації;
· більша відповідальність та зацікавленість в результатах досліджень;
· оперативність проведення досліджень та отримання результатів;
· економія коштів компанії.
Для прийняття рішення щодо проведення маркетингового дослідження власними силами керівник маркетингового підрозділу повинен оцінити наступні моменти:
- рівень деталізації поставлених задач - чим більше комплексне дослідження необхідне, тим більшою повинна бути широта його охоплення і тим більше ресурсів необхідно для виконання завдання;
- кількість співробітників служби маркетингу (інколи й інших підрозділів), які можуть бути залучені до виконання завдання, що особливо актуально при проведенні польових досліджень;
- рівень професійної підготовки маркетологів, залучених до роботи, наявність досвіду виконання аналогічних завдань, їх рівень комунікативних якостей.
Багато компаній в Україні сьогодні проводять самостійно анкетні опитування й інтерв’ю покупців, роботу із внутрішніми базами даних (за асортиментом, цінами тощо).
До досліджень активно залучається фронт-персонал компаній, тобто працівники, які безпосередньо спілкуються з клієнтом: консультанти в місцях продажів, працівники call-центрів тощо.
За оцінками керівників таких компаній, власні дослідження дозволяють заощаджувати до 80%  коштів.
Підвищує вірогідність виконання маркетингового дослідження власними силами впровадження в практику діяльності маркетингового підрозділу компанії інформаційного моніторингу, який доцільно здійснювати за наступними напрямами:
- спостереження за конкурентами;
- моніторинг нормативних документів;
- зміни на ринку;
- відстеження розвитку технологій.
Організація спостереження за конкурентами може включати такі елементи:
- призначення фахівця, який відповідатиме за відстеження дій конкурентів;
- встановлення простої реєстраційної системи для всієї інформації, пов’язаної з конкурентами;
- заохочення всього персоналу компанії до збору інформації про конкурентів як до частини звичайної роботи;
- з’ясування поглядів клієнтів на товари та послуги конкурентів;
- аналіз сильних та слабких сторін конкурентів та їх товарів;
- доведення до відома топ-менеджерів компанії всієї наявної інформації стосовно конкурентів (без скорочення та викривлення).

4. Помилки в організації маркетингових досліджень
Помилки в організації маркетингових досліджень можуть виникнути:
до початку проведення дослідження;
під час дослідження;
після закінчення дослідження.
Помилки до початку проведення маркетингових досліджень:
- дослідження проводиться тоді, коли в ньому немає реальної потреби (тому, що так поступають всі головні конкуренти, або маркетингова компанія змогла переконати керівництво замовника в необхідності «що-небудь» дослідити, або ж дослідження виступають як інструмент внутрішньофірмової боротьби між окремими підрозділами чи топ-менеджерами, або коли дослідження замовляють тому, що кошти на це передбачені в бюджеті компанії). Наслідком таких досліджень є неефективне витрачання коштів;
- до початку досліджень керівництво компанії-замовника не прийняло рішення щодо використання результатів. У підсумку звіт кладеться «на полицю», а рішення приймаються на основі інших підходів. У західних компаніях вже десятиліттями існує практика, коли на дослідження не буде витрачено ні цента без попередньої чіткої домовленості між всіма зацікавленими представниками замовника проте, що буде зроблено з результатами дослідження для прийняття управлінських рішень;
- замовник ставить перед дослідником занадто загальні проблеми (наприклад, як збільшити обсяг продажів?). У цьому випадку остаточне формулювання цілей і завдань дослідження здійснюється самим виконавцем. Безумовно потім вони узгоджуються із замовником, але не завжди відповідають справжнім його потребам;
- замовник навмисне приховує від виконавця справжні цілі дослідження або стратегічно важливу інформацію для проведення проекту, боячись розголошення комерційної таємниці. Наприклад, при дослідженню іміджу торгової марки виконавцю не повідомили, що протягом тривалого часу на підприємстві були певні проблеми із забезпеченням якості продукції які вже вирішено. .У випадках, коли така інформація залишається закритою, можна з великою ймовірності прогнозувати, що в результаті дослідження замовник одержить зовсім не те, що очікував. Пояснюється це тим розуміння ситуації в нього було одне, а у виконавця зовсім інше, оскільки вони ґрунтувалися на різній інформаційній базі;
- під час дослідження вирішуються другорядні проблеми, а рішення більш серйозних завдань відбувається на основі інших підходів. Наприклад, досліджується ефективність реклами існуючого товару, а рішення приймаються щодо виробництва нового для ринку продукту;
- дослідження замовляються після того як стратегічні рішення керівництвом уже ухвалено. Наприклад, інвестор вирішив побудувати торговельно-розважальний комплекс і вже виділено необхідну земельну ділянку. Якщо після цього в результаті проведених досліджень буде встановлено, що будівництво такого центру в даному місці безперспективне, навряд чи інвестор погодиться прийняти точку зору дослідника. Скоріш за все, виконавець такого проекту буде зарахований замовником до когорти «некомпетентних» або тих, які «не розбираються в специфіці бізнесу»;
- потенційний замовник формулює не цілі дослідження, а визначає метод дослідження, який він хотів би реалізувати (наприклад, «Я хочу провести телефонне опитування і задати кілька запитань відносно продукції своєї компанії») або, навпаки, який для нього небажаний (наприклад, «Ми готуємо до випуску новий товар і хотіли б провести дослідження. Тільки не треба проводити фокус-групи»). Така упередженість замовника може призвести до вибору неефективного методу для конкретної ситуації і неотримання необхідної інформації;
- для виконання маркетингового дослідження вибирається випадковий виконавець або виконавець, рівень якого не відповідає задачам проекту. Наприклад, підприємство, що працює на промисловому ринку, запрошує до проведення досліджень відому маркетингову компанію, що спеціалізується на дослідженнях ринку товарів споживчого ринку, не враховуючи, що у даному випадку є певна специфіка проведення досліджень. Дуже часто із всіх запропонованих проектів вибирається найдешевший, іноді, якщо замовником виступає відома й солідна фірма – найдорожчий. І цей вибір у тому й в іншому випадку може бути не найкращим.
Помилки під час проведення маркетингових досліджень:
- після розміщення замовлення на дослідження компанія-замовник і компанія-виконавець перестають спілкуватися між собою. Підтримання контактів між сторонами під час проведення дослідження дозволяє, в разі необхідності, уточнити окремі аспекти задач досліджень, скорегувати певні розділи плану тощо;
- цілі й задачі дослідження необґрунтовано змінюються або розширюються замовником уже після того, як робота над проектом розпочалася. Це призводить до того, що замовник не одержує того обсягу і тієї якості інформації, які могли б бути отримані, якби всі завдання були чітко визначені заздалегідь.
Помилки після проведення досліджень:
- результати маркетингового дослідження кладуться на полицю. Такий підсумок, у більшості випадків, є результатом помилок, що були допущені на попередніх етапах. Однак причина також може бути в тому, що результати і висновки дослідження не підтверджують власного бачення ситуації топ-менеджментом компанії замовника. Проте з етичної точки зору це не означає, що дослідник повинен підганяти результати під очікування менеджерів;
- абсолютизація результатів досліджень. Надзвичайно небезпечна помилка, оскільки саме дослідження, його висновки й рекомендації були зроблені в абсолютно конкретних економічних умовах і містили відповіді на абсолютно конкретні запити замовника. Тому, якщо механічно розповсюджувати результати досліджень для одного виду продукції на інший вид продукції або якщо в економіці склалися певні форс-мажорні обставини, наприклад, в країні трапився дефолт, то нічого гарного з такого підходу не вийде.

5. Оцінка результатів маркетингових досліджень
Підходи до оцінки результатів маркетингових досліджень: 
· зміст маркетингових досліджень як збирання, обробка та аналіз інформації;
· сутність маркетингових досліджень як одного із видів послуг.
Основа першого підходу – оцінка повноти, точності і достовірності інформації, що її отримують за результатами проведеного дослідження, а також можливості її ефективного використання для досягнення управлінських цілей.
Повнота результатів досліджень означає достатність зібраної інформації для прийняття управлінських рішень.
Точність результатів досліджень - це можливі діапазони відхилення (від мінімальних до максимальних значень) результатів, що отримані в ході дослідження, від реальних параметрів.
Достовірність результатів досліджень – адекватність отриманої інформації реальним фактам і подіям. Недостовірність результатів означає можливість появи результатів, що виходять за отримані в процесі дослідження межі оцінки точності.
Основа другого підходу - оцінювання результатів маркетингових досліджень на основі тези, що вони є одним із різновидів послуг, які одна сторона (виконавець) надає іншій стороні (замовнику).
Надання даної послуги реалізує потребу замовника в необхідній для нього нформації для прийняття управлінських рішень. Інформація як нематеріальна субстанція не може бути виміряна об’єктивним кількісним параметром, а в основі розглянутих раніше показників - повнота, точність і достовірність – лежать експертні, тобто суб’єктивні оцінки.
При такому підході головним критерієм оцінки результатів маркетингового дослідження замовником є оцінка того, наскільки отриманий результат відповідає його очікуванням. Формування певного рівня очікувань здійснюється під впливом як раз тих факторів, що лежать в основі попереднього підходу - повноти, точності і достовірності інформації і можливості її використання.
Задоволеність замовника результатом оцінюється шляхом порівняння того, що він отримав, з тим, що він очікував отримати. Оцінка здійснюється на основі: 
· певних внутрішніх стандартів; 
· власного досвіду замовника; 
· думок колег; 
· відомостей із засобів масової інформації.
Бажаний рівень результатів – це той рівень результатів маркетингового дослідження, який замовник очікує отримати, виходячи із задоволення потреб в певному обсязі інформації та з власних уявлень про те, що будуть представляти собою результати маркетингового дослідження.
Однак замовник у переважній більшості випадків добре розуміє, що досягнення бажаних результатів неможливе через низку ситуативних факторів, в першу чергу ресурсних і часових обмежень.
Тому очікування замовника формується у вигляді адекватного рівня результатів як певний мінімальний рівень результатів, що можуть задовольнити потреби в інформації.


Тема 4
КОМПЛЕКСНЕ ВИВЧЕННЯ РИНКУ В СИСТЕМІ МАРКЕТИНГУ

Питання:
1. Поняття маркетингового середовища та його характеристика.
2. Комплексне дослідження ринку.
3. Сегментація ринку і позиціонування товару.

1. Поняття маркетингового середовища та його характеристика
Маркетингове середовище підприємства – це сукупність активних суб’єктів і сил, які діють за межами підприємства і впливають на можливості служби маркетингу встановлювати та підтримувати стосунки ділового співробітництва із цільовими споживачами. 
Маркетинговому середовищу властиві якості змінності, невизначеності, накладання обмежень і воно є глибоко дотичним до діяльності підприємства. 
Маркетингове середовища несе у собі і можливості, і загрози для будь-якого підприємства. 
Для реалізації можливостей і запобіганню негативних наслідків підприємство повинно слідкувати за змінами середовища, використовуючи маркетингові дослідження і поточну маркетингову інформацію. 
До елементів мікросередовища відносяться (рис. 4.1): 
1. Клієнти (замовники) – це покупці (споживачі) продукції і послуг підприємства. 
2. Постачальники – це юридичні та фізичні особи, які забезпечують підприємство та його конкурентів матеріальними та іншими видами ресурсів, необхідних для виробництва конкретних товарів. 
3. Маркетингові посередники – це юридичні та фізичні особи, які допомагають компанії просувати, розподіляти та продавати товари і послуги на ринку.
Види маркетингових посередників: 
- торговельні посередники – роздрібні й оптові торгові точки, дистриб’ютори, дилери тощо; 
- фірми-спеціалісти з питань організації руху товарів: перевізники, логістичні підприємства; 
- агентства, які надають маркетингові послуги; 
- кредитно-фінансові установи. 
4. Конкуренти – це юридичні та фізичні особи, що поставляють або мають намір поставляти на ринок аналогічний товар або товар-замінник. 
5. Контактні аудиторії – будь-яка група, яка проявляє реальний чи потенційний інтерес до організації або може справити на неї певний вплив.


Елементи маркетингового середовища 
Мікросередовище - сили, які безпосередньо стосуються самого підприємства та його можливостей щодо обслуговування споживачів, тобто постачальники, маркетингові посередники, клієнти (споживачі), конкуренти та контактні аудиторії. 
Макросередовище – це чинники соціального характеру (демографічні, економічні, технічні, політичні і соціокультурні), на які підприємство не може впливати, однак які здійснюють вплив на мікросередовище підприємства і впливають на маркетингові рішення підприємства. 
Середовище в менеджменті 
внутрішнє середовище (повністю контрольоване)
зовнішнє середовище
загальне середовище (неконтрольоване)
робоче середовище (частково контрольоване)






























Рис. 4.1. Елементи маркетингового середовища

Основні контактні аудиторії: 
– фінансові кола – банківські службовці, аудитори, дебітори, кредитори, фінансові консультанти, брокери; 
– контактні аудиторії засобів інформації – читачі, слухачі, глядачі засобів масової інформації, а також журналісти, оглядачі, працівники відділів реклами; 
– контактні аудиторії державних закладів – державні службовці, які працюють із підприємством; 
– контактні аудиторії громадських організацій; 
– місцеві контактні аудиторії та широка громадськість – місцеві жителі; 
– внутрішні контакті аудиторії – трудовий колектив, акціонери, рада директорів, профспілки. 
6. Внутрішні чинники (внутрішнє середовище):
Виробництво: 
- обсяги виробництва, структура, темпи зростання виробництва; 
- техніко-технологічний рівень; 
- гнучкість виробничих ліній; 
- асортимент (ступінь оновленості, ширина, глибина); 
- забезпеченість устаткуванням; 
- резервні потужності; 
- розміщення. 
Система управління: 
- організація та система управління у загальному; 
- персонал; 
- ефективність менеджменту; 
- фірмова культура. 
Фінанси: 
- фінансова стабільність; 
- платоспроможність; 
- прибутковість; 
- власні кошти, позики та кредити; 
- аналіз інвестиційних можливостей.
Збут: 
- транспортування продукції; 
- зберігання товарних запасів;
- оборотність товарних запасів; 
- наявність і місткість складів; 
- можливість розфасування та упаковки товарів; 
- політика дебіторської заборгованості та форми розрахунку; 
- продаж товарів. 
Маркетинг:
- дослідження ринку, каналів збуту; 
- інновації; 
- асортимент; 
- ціноутворення; 
- маркетингові комунікації; 
- маркетинговий бюджет; 
- плани маркетингу та їхнє фактичне виконання. 
Макросередовище представлене чинниками:
- демографічні; 
- економічні; 
- природно-кліматичні і географічні; 
- науково-технічні; 
- політичні; 
- соціально-культурні;
- міжнародні. 

2. Комплексне дослідження ринку
Основним напрямом комплексного дослідження ринку є вивчення та прогнозування кон’юнктури ринку. 
Кон’юнктура ринку – стан економіки в цілому, окремої галузі або конкретного товарного ринку, що формується певними факторами і виражається в конкретних показниках. 
Кон’юнктурні дослідження – це цілеспрямований безпосередній збір, аналіз та оброблення інформації про стан економіки, товарного ринку, аналіз і виявлення особливостей та тенденцій їхнього розвитку, прогнозування основних параметрів і розроблення можливих альтернатив для прийняття рішень. 
Кон’юнктурні дослідження передбачають вивчення тих чинників, які впливають безпосередньо або опосередковано на діяльність фірми, але на які фірма не має впливу. 
Групи кон’юнктуроутворюючих факторів: 
- фактори, які діють постійно – науково-технічний прогрес, рівень монополізації, державне і міждержавне регулювання, стан інформаційних систем, валютна та кредитно-грошова системи, енергетичні та екологічні проблеми; 
- фактори, які діють тимчасово, випадково – сезонність, політичні та соціальні конфлікти, стихійні лиха. 
Загальна мета аналізу кон’юнктуроутворюючих факторів – спрогнозувати їхній можливий вплив на розвиток конкретного товарного ринку і надалі врахувати під час прийняття відповідних управлінських рішень. 
У процесі кон’юнктурних досліджень визначаються напрям і сила впливу кон’юнктуроутвоючих факторів на товари ринку на основі вивчення динаміки показників, які можна поділити на три групи: 
- показники матеріального виробництва, які характеризують пропозицію товарів; 
- показники попиту на товари; 
- ціни. 
Вивчення ринку здійснюють за такими параметрами: 
- місткість ринку; 
- місткість окремих сегментів ринку; 
- тенденції, зміни на ринку; 
- частка на глобальному ринку та в окремих сегментах; 
- середній попит на душу населення; 
- насиченість ринку товарами; 
- рівень задоволення потреб; 
- сезонна структура продажу; 
- товари-замінники, що виконують ті ж самі функції, що й товар, який досліджується. 
Місткість ринку – можливий обсяг продажу товару за даного рівня цін за конкретний проміжок часу. 
Місткість потенційного ринку – це можливі обсяги продажу товарів покупцям, які мають потребу в них і виявляють інтерес до продукції фірми (СМ):

СМp = np×qp×p,                                               (4.1)

де np – кількість потенційних покупців; 
     qp – кількість закупівель продукції середнім потенційним споживачем; 
     р – середня ціна продукту.
Місткість реального ринку – це можливі обсяги продажу товарів покупцям, які мають потребу в них, виявляють інтерес до продукції фірми і мають змогу її придбати:

СМr = nr×qr×p,                                               (4.2)

де nr – кількість реальних покупців; 
     qr – кількість закупівель продукції середнім потенційним споживачем. 
У масштабах країни обсяги внутрішнього споживання фактично являють собою місткість ринку товару в межах країни (регіону). 
Реальна місткість ринку (балансова формула):
1) для закритої системи надходження ресурсів

CM = M + Sb – Se,                                             (4.3)

де СМ - місткість ринку (capacity of market) товару у встановлених часових межах;
     М - виробництво (manufacturing) матеріальних ресурсів за період;
     Sb – залишки матеріальних ресурсів на початок періоду (stock on hand on the period beginning);
     Se - залишки матеріальних ресурсів на кінець періоду (stock on hand on an end of period);
2) для відкритої системи надходження ресурсів

CM = (M + I – E) + Sb – Se,                                      (4.4)

де І - імпорт (import) матеріальних ресурсів за період;
    Е - експорт (export) матеріальних ресурсів за період.
Місткість цільового ринку – можливий обсяг продажу товарів у сегменті, який обслуговує фірма. 
Місткість зайнятого ринку – обсяги продажу, які були досягнуті в минулому періоді. 
Частка ринку фірми (ринкова частка) – це питома вага товарів фірми в загальній місткості даного ринку збуту. Виражається у відсотках. 
Частка ринку за обсягом продажу - співвідношення кількості проданих фірмою товарів і загального обсягу продажу товарів на базовому ринку (місткості ринку). 
Частка ринку за вартісними показниками - співвідношення продажу товарів даної фірми у вартісному виразі до загальної місткості ринку. 
Частка ринку в окремому сегменті визначається як обсяг продажу товарів фірми в даному сегменті до місткості даного сегмента (загального обсягу продажу) товарів у окремому сегменті. 
Відносна частка ринку - співвідношення частки ринку фірми і частки ринку конкурентів (або трьох головних конкурентів). 
Частка ринку відносно лідера - співвідношення абсолютної частки ринку фірми і частки ринку основного конкурента. 
Групи причин зменшення частки ринку: 
1) зменшення обсягів реалізації фірми, що може бути спричинено появою нових конкурентів; 
2) зростання місткості ринку при незмінному обсягу виробництва. 
Причини зростання частки ринку:
1) збільшення частки за рахунок нарощування обсягів виробництва та активної маркетингової політики і, таким чином, відвоювання частки конкурентів;
2) розподіл частки ринку конкурента, що покинув ринок, між підприємством та рештою конкурентів, які залишилися на ринку;
3) зменшення місткості ринку при сталих обсягах виробництва. 
Причини зростання частки ринку:
1) збільшення частки за рахунок нарощування обсягів виробництва та активної маркетингової політики і, таким чином, відвоювання частки конкурентів;
2) розподіл частки ринку конкурента, що покинув ринок, між підприємством та рештою конкурентів, які залишилися на ринку;
3) зменшення місткості ринку при сталих обсягах виробництва. 

,                                               (4.5)
де НР – насиченість ринку;
С – загальна кількість споживачів;
Сn – кількість покупців, які придбали товар. 
Вважається, якщо рівень насиченості 85–90 % – ринок є безперспективним. Якщо ж цей показник перебуває на рівні 10 % – цей товарний ринок є дуже привабливим для фірми.
Важливими показниками кон’юнктури є ціни: 
- абсолютні – характеризують рівень і зміни цін у грошовому вираженні на конкретні вироби;
- відносні – характеризують, які змінюються ціни з часом (індекси). 
Зазначені показники, які характеризують попит, пропозицію, ціни, дають змогу проаналізувати кон’юнктуру ринку, а на основі виявлених тенденцій, прогнозованих значень показників, що характеризують кон’юнктуру, розробити відповідну стратегію і тактику.

3. Сегментація ринку і позиціонування товару
Просуваючи свою продукцію, підприємство орієнтується або на загальний (масовий) ринок, або на окремі групи споживачів. 
Рішення про концентрацію на окремих групах споживачів базується на принципі Парето: 20 % сегмент певного ринку забезпечує, як правило, 80 % доходів та прибутку фірми.
Виходячи із цього принципу підприємства здійснюють сегментацію ринку і концентрацію уваги на одному чи декількох сегментах.
Сегментація ринку – це розподіл споживачів на групи на основі різниці в потребах, характеристиках чи поведінці і розроблення для кожної з груп окремого комплексу маркетингу. При цьому кожна із груп представляє свій специфічний попит на ринку. 
Сегмент ринку складається із споживачів, що однакового реагують на один і той самий набір спонукальних стимулів маркетингу. 
Ринкова ніша – це сегмент споживачів, якому продукт, що випускається даним підприємством, підходить для задоволення потреб найкраще. Переважно на практиці, говорячи про ринкову нішу, мають на увазі досить вузький сегмент ринку. 
Сегментування доречне у тому випадку, коли ринок неоднорідний і різні споживачі проявляють різну реакцію на засоби просування і позиціонування товару, щоб виявити «ринкові вікна» і розробити ефективний комплекс маркетингу, спрямований на цільового споживача. 
Ринкове вікно – це незайнятий конкурентами сегмент споживачів, потреби яких не задовольняються належним чином існуючими  товарами. 
Сегментація цін добре проілюстрована різними марками автомобілів, що історично продаються General Motors. Бренди Chevrolet, Pontiac, Buick та Cadillac різняться між собою ціною та статусом у чітко визначеному діапазоні, щоб звернутися до дедалі вищих груп доходів.
Коли продаються косметичні товари, ринок, як правило, сегментується відповідно до віку користувачів, типу шкіри та випадку. Компанія  Olay розробила сімейство продуктів "Age Defying" для обслуговування літніх людей, на додаток до асортименту "Clearly Clean" для молодих дорослих та підлітків.
Етапи процесу сегментування:
1. Визначення чинників сегментування.
2. Вибір методів та здійснення сегментування ринку.
3. Інтерпретація отриманих сегментів (розроблення профілів груп споживачів).
4. Оцінювання сегментів ринку.
5. Вибір сегментів ринку.
6. Позиціонування товару.
7. Розробка плану маркетингу.
Етап 1. Визначення чинників сегментування. 
Ознаки сегментації для споживчого ринку:
1. За географічним принципом. 
2. За кількістю мешканців міст.
3. За адміністративний розподілом (столиця, область, обласний центр, район, районний центр, сільська місцевість тощо).
4. За кліматичною ознакою.
5. За демографічним принципом (вік, стать, національність, розмір сім’ї, віросповідання, етапи життєвого циклу сім’ї). 
6. За соціально-економічними характеристиками (професія, доходи, освіта, вид діяльності тощо).
7. Сегментація за психологічним принципом враховує тип особистості та спосіб життя (належність до суспільного класу, ставлення до товарів-новинок, стиль життя, тип особистості).
8. Сегментація за споживчими мотивами класифікує споживачів залежно від ступеня їх прихильності до товарних марок, інтенсивності споживання, пріоритетністю мотивів придбання.
Ознаки сегментування для промислового ринку:
1. Сегментація за географічним принципом.
2. Сегментація за галузевим принципом.
3. Сегментація за функціональним призначенням продукції (продукція одного виду, роду).
4. Сегментація за вагомістю споживачів та за величиною споживачів (фірм).
5. Сегментація за формою власності.
Етап 2. Вибір методу та здійснення сегментування ринку.
Метод побудови сітки сегментування застосовується для виділення базових ринків і використовується на рівні макросегментування. При цьому беруться до уваги три змінні – функції (або вигоди, які шукають споживачі), технології та споживачі. У результаті аналізу визначають перелік стратегічно важливих сегментів.
Метод групувань передбачає послідовну розбивку сукупності об’єктів на кілька підгруп за найбільш важливими ознаками. Будь-яка ознака виділяється у якості системоутворюючого параметру, потім формуються підгрупи, в яких значимість цього параметру значно вища, ніж у всій сукупності потенційних споживачів. Шляхом послідовних розбивок сукупність ділиться на ряд підгруп.
Метод багатомірного статистичного аналізу полягає в одночасній багатомірній (автоматичній) класифікації об’єктів за кількома ознаками. Найефективнішим при цьому вважається метод кластерного аналізу.
Процес поділу споживачів на групи може вважатися закінченим, якщо охоплені всі можливі споживачі даного ринку. Важливою частиною цієї процедури є визначення меж сегменту.
Межа сегменту – це кількісна або якісна характеристика показника, в межах якого споживачі, які володіють даним значенням показника, будуть віднесені до сегменту, що формується.
Етап 3. Інтерпретація отриманих сегментів (розроблення профілів груп споживачів). 
Після того, як сегментація проведена, необхідно виокремити основні характеристики і властивості кожного сегменту для їх подальшої оцінки. Описуючи кожен сегмент, варто робити основний акцент на тих рисах, які роблять його відмінним від інших і тих ознаках, які можуть бути використані при розробці товару і його просуванні.
Етап 4. Оцінювання сегментів ринку.
Оцінювання сегментів здійснюється за різними параметрами. Порядок оцінювання повинен здійснюватися у такому порядку:
- оцінка місткості кожного сегменту;
- оцінка привабливості сегменту:
		місткість сегменту;
		дохідність сегменту;
		темп зростання сегменту;
		рівень конкуренції;
- оцінка можливостей підприємства зайняти відповідні сегменти.
Етап 5. Вибір сегментів ринку.
При виборі сегменту ринку фірма може застосовувати чотири стратегії охоплення ринку:
Використання стратегії масового (недиференційованого) маркетингу передбачає, що підприємство не концентрується на конкретних ринках, а намагається привабити споживачів з усіх ринкових сегментів використовуючи єдину товарну, цінову, збутову і комунікаційну політики. У цьому випадку підприємство не виділяє окремих сегментів.
Сутність стратегії цільового (концентрованого) маркетингу полягає у тому, що фірма зосереджує свою діяльність лише на одному ринковому сегменті і під цей сегмент розробляє комплекс маркетингу. В основному таку стратегію використовують або підприємства, які пропонують елітні товари і предмети розкоші, або ж ті, які не можуть забезпечити своєю продукцію масовий ринок при створенні на ньому попиту на свій товар.
Індивідуалізований маркетинг – це маркетингова стратегія, при якій підприємство розробляє окремий підхід для кожного споживача. У основному, така стратегія характерна для промислового маркетингу, коли споживачем є підприємство яке здійснює значні закупівлі, а також для тих, хто пропонує ексклюзивний продукт одиничного виробництва. Також вона властива для прямого і мереженого маркетингу.
Стратегія диференційованого маркетингу передбачає освоєння фірмою кількох ринкових сегментів, для кожного з яких розробляється окремий товар і використовується відповідний комплекс маркетингу. Така стратегія дає можливість завойовувати значну частку кожного сегменту, у якому присутнє підприємство, однак і вимагає значних витрат. 
Виділяють такі види диференційованого маркетингу:
- товарна диференціація;
- сервісна диференціація;
- диференціація персоналу;
- диференціація іміджу. 
Етап 6. Позиціонування товару. 
Позиція товару – це місце, яке цей товар займає у свідомості покупців порівняно з аналогічними конкурентними товарами. 
Позиціонування на ринку – це забезпечення товарові чітко відокремленого від інших товарів місця на ринку й у свідомості цільових споживачів. 
Існують такі стратегії позиціонування:
- позиціонування за характеристиками товару;
- позиціонування за низькою ціною;
- позиціонування за співвідношенням «ціна-якість»;
- позиціонування на сервісному обслуговуванні (три роки гарантії на всі товари фірми Samsung);
- позиціонування на вигодах, які надають товари або на вирішенні проблеми споживачів («Орбіт від карієсу»);
- позиціонування по відношенню до певних груп споживачів (орієнтація на певні вікові групи – сухарики «Флінт», орієнтовані на молодь); 
- позиціонування відповідно до ситуації, в якій використовується товар (ліки: «Якщо у вас заклало ніс... »);
- позиціонування за походженням («німецька якість», «швейцарська точність» тощо);
- позиціонування за категорією товару (шампунь, гель для душу, гель для вмивання обличчя);
- позиціонування товару або фірми як «номер 1»;
- позиціонування на основі порівняння товару фірми з товарами конкурентів (вважається елементом нечесної конкурентної боротьби);
- позиціонування за умовами застосування товару, який пропонується на продаж (засіб для миття посуду в холодній воді);
- позиціонування за різновидом товару, який пропонується на продаж (праски з вертикальною подачею пари тощо);
- позиціонування на позитивних особливостях технології («виготовлено з екологічно чистих продуктів»);
- позиціонування на іміджі (використання знаменитостей, акторів).
Виділяють такі стратегії репозиціонування:
- модифікувати товар – поліпшити певну характеристику товару, яка наразі не відповідає очікуванням ринку;
- модифікувати важливість атрибутів – переконати ринок у тому, що слід приділяти більше уваги певній характеристиці, яка є сильною стороною марки;
- модифікувати сприйняття торгової марки, адже ринок може бути погано поінформований і недооцінювати реальні якості марки, що відрізняють її від інших товарів;
- модифікувати сприйняття марок-конкурентів (порівняльна характеристика, якщо ринок переоцінює деякі характеристики товару);
- привернути увагу до тих атрибутів, які ринок ігнорує (передбачає створення нової вигоди, яка ще не розглядалася цільовим сегментом);
- модифікувати необхідний рівень атрибута, якщо ринок очікує рівня якості, який не завжди потрібний. 
Етап 7. Розробка плану маркетингу.
План маркетингу повинен включати: 1. Календарний графік виведення товару на ринок – періоди, у які передбачено заходи із виведення на ринок.
2. План формування і роботи з каналами розподілу – визначення типів каналів розподілу, із якими буде працювати підприємство, планування заходів стимулювання роботи дистрибуційних каналів.
3. План тактичних і оперативних заходів цінової політики – визначення типів і системи знижок, націнок, комісійних винагород тощо.
4. План маркетингових комунікацій – концепцію маркетингових комунікацій, витрати на комунікації, медіа-план. 





Тема 5
МАРКЕТИНГОВА ТОВАРНА ПОЛІТИКА
Лекція 1
КОНЦЕПЦІЯ ТОВАРУ

Питання:
1. Сутність маркетингової товарної політики та її структура.
2. Класифікація товарів й асортиментна політика.
3.  Концепція життєвого циклу товару.

1. Сутність маркетингової товарної політики та її структура
Маркетингова товарна політика – це комплекс заходів, пов’язаних із формуванням конкурентних переваг і створенням товарів, що задовольняють потреби покупців і забезпечують отримання необхідного прибутку підприємством. 
Елементи маркетингової товарної політики: 
1. Розробка і впровадження нового товару на ринок. 
2. Створення привабливого оточення товару. 
3. Формування конкурентних переваг і підтримка необхідного рівня конкурентоспроможності товару. 
4. Керування товарним асортиментом на основі розроблених товарних стратегій. 
Концепція товару - система орієнтуючих базисних уявлень підприємства-виробника про створюваний товар і його ринкові можливості. 
Товарна одиниця – це конкретне втілення товару, яке характеризується індивідуальними розмірами, ціною та іншими індивідуальними характеристиками. При цьому комерційні характеристики товарної одиниці є чітко фіксованими. 
Комерційна характеристика товару – це сукупність вигід або корисних, з точки зору споживачів, властивостей, змінюючи які можна керувати попитом. 
Це його функціональні можливості, які дозволяють споживачеві вирішувати певні проблеми, а також нематеріальні властивості, як тим чи іншим чином здійснюють вплив на процес прийняття рішення про покупку і намір зберегти прихильність до товарів даної фірми.
Некомерційні характеристики є об’єктивно існуючими властивостями, які необхідні для створення вигоди, як правило, у поєднанні із декількома іншими характеристиками. Споживач не надто цікавиться подібними характеристиками, за виключенням тих випадків, коли вони сприяють вдосконаленню функціонування товару. 
Товар – це все те, що може задовольнити потребу або бажання і пропонується на ринку з метою привертання уваги, придбання, використання та споживання (вироби, послуги, особистості, місця, організації, види діяльності, ідеї тощо). 
Модель товару – це загальна композиція комерційних характеристик товару. 
На основі моделі товару визначаються рівні товару для споживача та розробляються нові варіанти товару. 
Трьохрівнева модель товару, запропонована Ф.Котлером: 
1. Товар за задумом – відображає ту потребу, яку товар задовольняє, ту вигоду, що її отримує споживач при його використанні. Представлений основною вигодою товару. Це рівень, на якому конкурують товари-замінники, що задовольняють певну потребу. 
2. Товар у реальному виконанні сприймається як реально створений виріб, із конкретними властивостями й характеристиками: упаковкою, зовнішнім оформленням, властивостями, дизайном, якістю, торговою маркою. 
3. Товар із підкріпленням (підсиленням) – товар, підкріплений додатковими послугами і вигодами. Наприклад: сервісне обслуговування, додаткові функції, а саме надання кредиту, гарантії, доставка, монтаж тощо. 
Мультиатрибутивна модель товару Жан-Жака Ламбена виділяє такі якості товару: 
1. Ключову (ядрову) послугу – базову функціональну цінність або корисність, специфічну для даного класу товарів. 
2. Додаткові якості і корисності – сприяють покращенню або підкресленню ключової послуги: 
· необхідні послуги – визначаються варіантом виробництва ключової послуги (комфортністю, економічністю, відсутністю шуму) і всім тим, що зазвичай супроводжує ключову послугу (упаковка, доставка, умови платежів, післяпродажне обслуговування); 
· додаткові послуги – не пов’язані із ключовою послугою, товар забезпечує їх у якості додаткових. 
Покупці оцінюють атрибути на основі ступеня значущості кожного і ступеня їх сприйнятої присутності в товарі, який оцінюється (рис. 5.1). 
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Рис. 5.1. Елементи оточення товару

Марка – це назва, термін, знак, символ, малюнок або їх комбінація, призначені для того, щоб ідентифікувати продукт і відрізняти (диференціювати) його від продукту конкурентів. Включає:
- марочне ім’я - частина марки у вигляді букв, слів і їх комбінацій, що можуть бути вимовлені; 
- марочний знак – це частина марки, що є пізнаваною, але не вимовною. Він являє собою символ, малюнок, відмітний колір або шрифтове оформлення; 
- товарний знак – марка або її частина, яка захищена юридично, що дає продавцеві виключне право використовувати марочне ім’я або марочний знак.
У залежності від того, під якою маркою реалізується продукт, існують різновиди марки: 
· Марка виробника – це марка, створена виробником або узята в оренду в іншого виробника (наприклад, «Жирнов»). 
· Приватна марка розробляється оптовими або роздрібними торговельними фірмами. Приватна марка іноді може називатися як посередницька марка, марка дистриб’ютора, марка дилера, торговельна марка (ТМ «Своя лінія» і «Розумний вибір» мережі супермаркетів «АТБ»). 
Можуть бути використані стратегії:
· розширення марки – це випуск нового або модифікованого продукту під маркою, яка успішно себе зарекомендувала. 
· багатомарочна стратегія – стратегія, коли один продавець розробляє дві торгові марки або більше в одній продуктовій категорії.
Упаковка – це створення і виробництво оболонки товару, що містить у собі такі шари: 
- внутрішня упаковка - захищає або утримує основний склад продукту; 
- зовнішня упаковка – матеріал, що служить для захисту внутрішньої упаковки і викидається при споживанні. Має дизайн і несе певну інформацію; 
- транспортна упаковка – необхідна для збереження, ідентифікації і транспортування товару. 
Функції упаковки: 
1. Захищає товар від ушкоджень. 
2. Є методом розфасовки товару. 
3. Є джерелом інформації про товар. 
4. Відіграє роль продавця, тобто привертає увагу до товару, описує його властивості, справляє сприятливе враження на покупця. 
5. Створює образ фірми через її марку. 
6. Надає широкі можливості для різного роду новаторства.
Підкріплення товару створює його третій, зовнішній рівень. Загалом сюди включаються будь-які послуги, які супроводжують товар, але без яких він може виконувати свої основні споживчі функції. Разом з тим, таке підкріплення забезпечує краще функціонування товару і збереження його властивостей. 
До підкріплення товару відносять: 
- документацію; 
- навчання щодо користування товаром; 
- супутні товари і послуги; 
- можливість надання послуг з ремонту; 
- гарантійне обслуговування (ремонт); 
- транспортування, доставка товару; 
- монтаж; 
- профілактичні огляди і ремонти. 
Типи сервісу: 
1. Передпродажний сервіс: перевірка функціонування товару; консервація для зберігання; комплектація; підготовка інструкцій та іншої документації. 
2. Сервіс при продажу: демонстрація товару перед споживанням; перевірка комплектації і документації; доставка. 
3. Післяпродажний сервіс: приведення товару в експлуатаційний стан (монтаж, перевірка, регулювання, запуск); спостереження за товаром при експлуатації (профілактичні огляди); поточний і основний ремонт; навчання клієнта щодо правильної експлуатації і підтримки товару у робочому стані; поставка запасних частин, пристроїв, інформаційних матеріалів. 
Товари мають атрибути:
· Об’єктивні атрибути – якість, вага, колір, розмір, запах, смак, конструкція тощо. 
· Ринкові атрибути – ціна, імідж, упаковка, унікальність, популярність, марка, умови постачання, сервісне обслуговування. 
· Атрибути, які використовуються в процесі споживання – міцність, довговічність, простота догляду. 

2. Класифікація товарів й асортиментна політика
Залежно від сфери, тривалості, особливостей використання товари класифікується на певні групи (табл. 5.1) 

Таблиця 5.1
Класифікація товарів
	Сфера використання
	товари широкого вжитку (споживчі товари )
	тривалість (харак-тер) використання 
	товари тривалого використання

	
	
	
	товари короткострокового використання

	
	
	поведінка та звички покупців
	товари повсякденного попиту

	
	
	
	товари постійного попиту

	
	
	
	товари імпульсивної купівлі

	
	
	
	товари для нагальних потреб

	
	
	
	товари попереднього вибору

	
	
	
	товари особливого попиту

	
	
	
	товари пасивного попиту

	
	товари промислового призначення (промислові товари)
	призначення і особливості використання
	товари, що витрачаються при використанні

	
	
	
	товари, що при використанні частково втрачають свій ресурс

	
	
	характер і термін використання та роль в технологічному процесі
	капітальне устаткування

	
	
	
	допоміжне устаткування

	
	
	
	сировина

	
	
	
	матеріали

	
	
	
	напівфабрикати та деталі

	
	
	
	сільськогосподарська продукція

	
	
	послуги виробничого призначення
	виробничі послуги

	
	
	
	розподільчі послуги

	
	
	
	професійні послуги

	
	
	
	громадські послуги


Товари широкого вжитку (споживчі товари) – товари, які споживачі купують для особистого споживання. 
Залежно від тривалості використання (за характером споживання): 
· Товари тривалого використання вимагають не лише якісного обслуговування в торгових точках, але й надання більших гарантій від виробника, післяпродажного обслуговування тощо. Тут може бути будь яка націнка в межах розумного як для виробника, так і для торговця в залежності від пропонованої якості, гарантійного і післягарантійного обслуговування тощо.
· Товари короткострокового використання повинні бути доступними для споживача – їх повинно бути легко знайти у торгових закладах, які знаходяться недалеко від місця проживання або роботи потенційного споживача. Товари мають мати порівняно помірні, низькі ціни за рахунок незначних торговельних націнок посередників – безпосередньо роздрібних продавців, а також дистриб’юторів і дилерів. Прибуток торговці отримуються не від розміру націнки а від обсягів замовлення. 
Залежно від поведінки та звичок покупців: 
· товари повсякденного попиту, купівля яких відбувається часто без роздумів, без докладання значних зусиль та їх порівняння і купівлю; 
· товари постійного попиту (купуються регулярно); 
· товари імпульсивної купівлі (купуються незаплановано –шоколадки, жуйки тощо). Для товарів імпульсної купівлі основним є правильність їх розміщення в торговій точці. Мотиви їх купівлі в споживача порівняно прості: «прийшов→побачив→ купив»; 
· товари попереднього вибору – товари, які купуються не часто і попередньо порівнюються між собою за окремими критеріями – якість, ціна, дизайн: 
- схожі (однорідні) – товари однакової якості. Акцент – цінова конкуренція; 
- несхожі (неоднорідні) - товари різної якості, із різними характеристиками та властивостями. Акцент - нецінова конкуренція;
· товари особливого попиту – це товари з унікальними характе-ристиками або товари певної марки, заради придбання якої споживачі згодні докладати додаткові зусилля (предмери розкошу). 
· товари пасивного попиту, про які споживач або не знає, або знає, але не замислюється щодо їх купівлі.
Товари виробничого призначення – це товари, призначені для використання у виробничому процесі, для перепродажу або здачі в оренду. Це – продукти, які використовуються для створення інших товарів. 
Товари виробничого призначення поділяють на такі види: 
– товари, що витрачаються при використанні: сировина; матеріали; напівфабрикати; малоцінні і швидкозношувальні предмети, які використовуються повністю протягом одного виробничого циклу; паливо; 
– товари, що при використанні частково втрачають свій ресурс: інструменти; обладнання; малоцінні і швидкозношувальні предмети, які використовуються повністю протягом кількох виробничих циклів.
Залежно від характеру і терміну використання та ролі в технологічному процесі: 
– капітальне устаткування – будівлі, споруди, стаціонарні установки. Їх особливість полягає в унікальності. Кожна окрема одиниця також може бути елементом класифікації. Їх класифікують на такі підвиди: стаціонарні споруди: (стаціонарне обладнання; споруди); допоміжні споруди (заводське допоміжне обладнання; офісне обладнання); 
– допоміжне устаткування – рухоме виробниче обладнання та інструмент. Окремі науковців відносять їх до капітального устаткування, частина – як окрему класифікаційну ознаку; 
– сировина – продукти природи, призначені для подальшого використання, які, в свою чергу, можуть бути за походженням: мінерального походження (нафта, природний газ); натурального походження (бавовна, риба, деревина); 
– матеріали – товари, які є результатом переробки сировини; 
– напівфабрикати та деталі – товар, які стають частиною готової продукції; 
– сільськогосподарська продукція. 
Послуги виробничого призначення: 
– виробничі послуги (послуги з технічного обслуговування та ремонту обладнання, інжиніринг, лізинг); 
– розподільчі послуги (комерційні, транспортні); 
– професійні послуги (фінансові, інформаційні, консалтингові, банківські, реклама, страхування); 
– громадські послуги (наприклад, освітні послуги, послуги захисту прав споживачів тощо).
Товарний асортимент – це сукупність асортиментних груп товарів, що їх пропонує підприємство. 
Це – група товарів, які виконують схожі функції, призначені одним і тим самим клієнтам в певному ціновому діапазоні через однотипні торгові заклади. 
Асортиментна група (продуктова лінія) – це сукупність асортиментних позицій товарів даного функціонального призначення. 
Це – група товарів, тісно пов’язаних між собою або по мірі схожості їхнього функціонування, або в силу продажу тим самим групам споживачів, або реалізації через однакові типи магазинів, або продажу в межах того самого діапазону цін. 
Кожна асортиментна група складається з окремих асортиментних позицій. 
Наприклад, Корпорація Майкрософт (MSFT) є відомим брендом, який пропонує ряд відомих ліній продуктів, включаючи Windows, MS Office та Xbox.
Продуктова лінія може бути: 
- короткою, якщо можливо збільшити прибуток шляхом розширення асортименту продукції даної продуктової лінії; 
- довгою, якщо можливе підвищення прибутку шляхом звуження асортименту. 
Товарний асортимент характеризується: 
- широтою – кількістю продуктових ліній; 
- глибиною – кількістю різновидів товарів у кожній асортиментній групі, які мають спільну базову функцію, відрізняються функціональними характеристиками, якістю, набором добавлених характеристик. 
Товарна номенклатура – це сукупність всіх асортиментних груп і товарних одиниць, що пропонуються фірмою для продажу. 
Основними показниками товарної номенклатури окремого підприємства є: 
- широта – кількість товарних ліній (товарних асортиментів) або видів продукції, що пропонуються фірмою; 
- глибина – кількість варіантів товару кожного товарного асортименту (продуктової лінії) (різні марки, кольори, смаки тощо); 
- насиченість – загальна чисельність товарів фірми; 
- гармонійність – ступінь схожості товарів різних асортиментних груп за призначенням, технологіями виготовлення, каналами розподілу тощо; 
- зіставність – на скільки тісно пов’язані між собою асортиментні групи з огляду на кінцеве споживання, канали розподілу, діапазон цін тощо. 
Основними завданнями товарної політики є:
- розробка товарів і їх пропозиція споживачам; 
- управління конкурентоспроможністю товару; 
- управління життєвим циклом товару; 
- управління асортиментом і номенклатурою.
При формуванні асортиментної політики необхідно відповісти на такі запитання: 
- скільки і яких товарів виробляти; 
- які з існуючих товарів доцільно зняти з виробництва внаслідок їх морального старіння; 
- які товари слід залишати в асортиментів після певної їх модернізації і вдосконалення; 
- які товари варто ввести до асортименту; 
- при модифікації старих товарів і розробці нових товарів на яких їх характеристиках краще зосередитися, які параметри краще удосконалювати; 
- що краще: розширити чи звузити товарний асортимент, можливо поглибити його? 
Основними методами аналізу асортименту є: 
- аналіз рентабельності асортиментної групи; 
- АВС-аналіз; 
- матриця спільних покупок.
Аналіз рентабельності асортиментної групи товарів  є найбільш простим, не потребує значних затрат часу і зусиль. 
Рентабельність продукції – це співвідношення прибутку, отриманого при продажі продукції ,і затрат на її виробництво та збут. 
При аналізі рентабельності необхідно брати до уваги як рентабельність окремих товарних позицій, так і загальну рентабельність асортиментної групи. Ефективність управління асортиментом визначається при порівнянні показників у динаміці – до зміни асортименту і після такої зміни. У випадку, якщо після зміни товарного асортименту рентабельність підвищилася – рішення було вірним, у іншому випадку аналізуються причини падіння рентабельності. 
АВС–аналіз (функціонально-вартісний аналіз) – це метод структурного аналізу, який базується на ранжуванні об’єктів за вибраними показниками. 
У залежності від мети аналізу, об’єктами можуть виступати товари або асортиментні групи, канали збуту або окремі  їх ланки, окремі клієнти, групи клієнтів або вся сукупність клієнтів, території збуту тощо. 
Рекомендують використовувати для аналізу такі показники: 
- обсяг збуту; 
- прибуток; 
- покриття затрат  – це частина виручки виробника, яка залишається після виключення прямих витрат на виробництво продукції і може бути використана для покриття непрямих затрат і формування прибутку підприємства. 
Техніка проведення АВС–аналізу передбачає групування проранжованих об’єктів з точки зору їх вагомості для формування вибраного показника. 
Усі об’єкти діляться на три групи: 
	Група А – займає найбільшу вагу у показнику (75 %), який аналізується; 
	Група В – має середній вклад у показнику (20 %), який аналізується; 
	Група С – має незначний вклад у показнику (5 %), який аналізується. 
У випадку якщо об’єкти, які попали групу С, не мають стратегічного значення для підприємства і їх відсутність негативно не вплине на інші показники діяльності, їх варто виключати з номенклатури (із списку клієнтів, із дистрибуційних каналів, із товарного асортименту, із ринків збуту). 
Матриця спільних покупок – це метод аналізу асортименту, який виявляє зв’язки між продуктами, які утворюються у результаті їх взаємного доповнення для задоволення потреби (взаємодоповнюючі товари) або стійкої поведінки покупців, які купляють ці товари одночасно. 
Оцінка інтенсивності зв’язку між продуктами дозволяє обґрунтовувати рішення про збереження товару в асортименті, якщо його продажі недостатньо ефективні, але якщо його наявність в асортименті викликає спільні покупки. 
Етапи побудови матриці спільних покупок: 
1. Спостереження за покупцями (касові і товарні чеки). 
2. Складання таблиці покупок, за якими велося спостереження: по горизонталі відмічається склад однієї покупки (ті товарні одиниці, які були придбані за один раз), по горизонталі контролюється, у яких покупках був присутній товар даного найменування. 
3. По кожній покупці визначається коефіцієнт: 
d=1/(n-1),
де n - загальна кількість продуктів при даній покупці. 
4. Складається матриця спільних покупок кожної пари товарів асортименту, що аналізується, кожна спільна покупка зважується на свій коефіцієнт d,  сума заноситься у матрицю в клітинку, яка знаходиться на перетині рядків цих товарів. 
При виявленні товарів, які формують спільну покупку можна ефективніше використовувати цінову і комунікаційну політику. 

3. Концепція життєвого циклу товару
Концепцію життєвого циклу товару (ЖЦТ) розроблено у 1965 р. відомим американським вченим Теодором Левіттом. 
Згідно концепції ЖЦТ, товар у процесі свого ринкового життя проходить декілька послідовних етапів, а потім його витісняють із ринку інші, досконаліші товари. 
ЖЦТ – це сукупність послідовних станів (етапів) перебування товару на ринку, кожен із яких протягом періоду часу характеризується певним станом зовнішнього середовища. 
Для кожного з етапів характерний певний інструментарій маркетингової політики – товарної, цінової, збутової, комунікаційної. 
Для більшості товарів (за винятком товарів із чітко вираженою сезонністю попиту) крива життєвого циклу має S-подібну форму і відображається як залежність обсягів продажу від часу, протягом якого товар перебуває на ринку.
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Рис. 5.2. Традиційні етапи життєвого циклу товару






Таблиця 5.2
Етапи життєвого циклу товару
	Етап ЖЦТ
	Загальна характеристика етапу
	Характеристика середовища 

	
	
	Зовнішнього
	Внутрішнього

	
	
	Споживачі 
	Конкуренти 
	Виробництво 
	Маркетинг 

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	Розробка товару 
	Товар відсутній на ринку 
	Пред’явлення незадоволеного попиту на товар 
	Відсутність прямих конкурентів, є потенційні конкуренти 
	Значні затрати на вивчення апробацію ідеї нового продукту, її розробку і втілення 
	Маркетингові дослідження, тестування нового продукту 

	Виведення товару на ринок 
	Поява товару на ринку, повільне збільшення обсягу продажу 
	Слабка поінформованість про товар і небажання змінювати свої звички, тільки найбільш активні споживачі знайомляться із товаром 
	Зацікавленість потенційних конкурентів у отриманні інформації про реакцію споживачів на товар, реальних конкурентів немає або небагато 
	Витрати на виробництво великі, технічні проблеми у технології виробництва товару ще повністю не вирішенні 
	Значні витрати на рекламу, стимулювання збуту, підвищення якості товару, створення сервісу 

	Ріст 
	Інтенсивне нарощування обсягів продажу товару 
	Визнання товару споживачами 
	Поява нових конкурентів, які пропонують товар із новими властивостями 
	Витрати на виробництво товару стабілізуються, витрати на одиницю спадають 
	Великі затрати на ремну підтримку і створення лояльності до марки 

	Зрілість 
	Продажі успішні, але їх обсяг стабілізується на одному рівні 
	Досягнення позитивного сприйняття товару більшістю потенційних клієнтів 
	Загострення конкуренції. Зниження цін на товари 
	Збільшення асигнувань на дослідження з метою створення покращених варіантів товару 
	Зниження затрат на стимулювання, підтримка лояльності до товару 

	Спад 
	Падіння обсягів збуту товару 
	Зміна смаків споживачів, лояльність зберігають лише консервативні споживачі 
	Вихід із ринку більшості виробників аналогічних товарів 
	Ріст асигнувань на дослідження з метою створення нових товарів 
	Виконання гарантій-них зобов’язань і сервісного обслуговування






Лекція 2
УПРАВЛІННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЮ

Питання:
1. Якість і конкуренто-спроможність продукції.
2. Сутність брендингу як елементу маркетингової діяльності.
3. Основні стратегії позиціонування бренду.

1. Якість і конкуренто-спроможність продукції
Якість – це сукупність властивостей і характеристик товару, які зумовлюють його здатність задовольняти конкретні особливості чи виробничі потреби відповідно до свого призначення. 
Якість базується на низці об’єктивних технічних характеристик товару, закладених при його проектуванні, і досягаються виробником за рахунок внутрішніх переваг (рівень НДДКР і технології виробництва, якості сировини), а проявляється у зовнішніх перевагах товару у процесі його функціонування. 
Якість продукції вимірюють системою показників, що характеризують надійність, функціональність, довговічність, ремонтопридатність, економічність, дизайн, легкість у користуванні та інші споживчі властивості товару. 
Показник якості – це кількісна характеристика однієї або кількох властивостей продукції, що становлять якість і яку розглядають відповідно до умов її створення та експлуатації (споживання). 
Сертифікація – це дія, яка за допомогою сертифіката відповідності стверджує, що даний товар чи послуга відповідає стандартам якості. 
Система сертифікації має власні правила, процедури та управління. Передбачає можливість вступу в неї органів з сертифікації та випробувальних лабораторій інших держав та доступ до неї будь-яких підприємств і організації.
Обов’язковій сертифікації підлягають продукти харчування, медичні препарати і техніка, синтетична побутова хімія, побутова хімія, будівельні матеріали тощо.
Конкурентна перевага – це унікальні особливості товару, що відрізняють його від конкурентів. 
Це – характеристики товару, що забезпечують фірмі перевершення конкурентів на цільовому ринку, а споживачеві – оптимальне поєднання споживчих характеристик товару. 
Ознаки конкурентної переваги: 
1. Дана особливість товару повинна відрізняти його від продукції конкурентів. 
2. Сприйматися покупцями як цінна перевага. 
3. Товар повинен витримувати цінову конкуренцію на цільовому ринку. 
4. Особливість товару повинна сприйматися одним із п’яти відчуттів людини так, щоб цю відмінність можна було б легко пояснити і запам’ятати. 
5. Відмінність повинна приносити прибуток і бути захищена від спроб конкурентів скопіювати її шляхом створення зареєстрованого торговельного знака.
Зовнішня конкурентна перевага – заснована на відмінних якостях товару, що утворюють «цінність для покупця» через скорочення витрат або підвищення ефективності діяльності. 
Внутрішня конкурентна перевага базується на перевазі фірми у відношенні витрат виробництва, керування фірмою або товаром, що створює «цінність для виробника» і меншу собівартість, ніж у конкурента. 
Також виділяють три основні конкурентні переваги: 
- організаційні – високий рівень мобільності фірми, її розмір, набутий досвід діяльності, фінансова стійкість, ефективність менеджменту; 
- функціональні – показники діяльності функціональних підрозділів фірми; 
- засновані на взаємовідносинах із зовнішніми організаціями - впливові контакти в галузі, підтримку уряду, доступ до фінансових, матеріальних ресурсів. 
Фактори, що впливають на конкурентоспроможність товару:
- якість: 
· техніко-експлуатаційні характеристики; 
· показники надійності; 
· показники технологічності; 
· ергономічні показники; 
· естетичні показники; 
· показники уніфікації; 
· показники транспортабельності; 
· показники безпеки; 
- ціна: 
· рівень ціни порівняно з конкурентами; 
· привабливість для покупців системи знижок; 
· практика диференціації цін відповідно до кон’юнктури ринку; 
- сервіс: 
· рівень обслуговування (до та після продажу); 
· якість поставок (терміни, втрати товару під час доставки); 
· наявність запасних частин та сервісних центрів; 
- маркетингове оточення:
· престижність товару; 
· лояльність споживачів до торгової марки; 
· ефективність брендингу; 
· рівень організації маркетингової логістики; 
· можливість купівлі товару з використанням мультимедіа-технологій; 
· ефективність рекламних заходів та програм стимулювання збуту. 
Конкурентоспроможність (конкурентоздатність) – це сукупність споживчих властивостей товару, яка забезпечує його здатність конкурувати з аналогами на конкретному ринку в певний період часу. 
Це – сукупність якісних і вартісних характеристик товару, що забезпечує задоволення конкретної потреби (здатність товару бути виділеним споживачем з-поміж аналогічних товарів, які пропонуються на ринку фірмами-конкурентами). 
Основні аспекти конкурентоспроможності: 
1. Конкурентоспроможність товару може бути визначена лише внаслідок його порівняння з іншими товарами. 
2. Конкурентоспроможність відображає відмінність даного товару від товарів-конкурентів за ступенем задоволення конкретної споживчої потреби. 
3. Крім якісних показників, вона враховує ще витрати споживача на придбання і використання товару для задоволення своєї конкретної потреби. 
Витрати споживача складаються з двох частин: 
- витрати на купівлю товару (його ціна); 
- витрати, пов’язані із споживанням товару.
Сума цих витрат називається ціною споживання, яка перевищує ціну продажу.
Оцінку конкурентоздатності продукції проводять за трьома групами параметрів: 
- нормативними - відображають властивості продукції, що регламентуються обов’язковими нормами, стандартами і законодавством на ринку, де цю продукцію передбачається продавати;
- технічними - характеризують технічний рівень і якість товару (класифікаційні, конструктивні, нормативні, ергономічні, естетичні параметри тощо); 
- економічними - враховують не тільки вартість придбання товару, а й витрати на його подальшу експлуатацію: купівлю пального, мастил, запчастин, оплату використаної електроенергії, ремонт, а для деяких товарів ще й витрати на доставку, монтаж тощо. 

2. Сутність брендингу як елементу маркетингової діяльності
Брендинг є однією із найважливіших складових маркетингу, а також створення й просування торгових марок для формування довгострокової переваги. За допомогою маркетингових і рекламних технологій брендинг бореться не просто за споживача, а за його емоції, за його прихильність до товару, за його душу й лояльність. 
Бренд – це назва, термін, символ або дизайн (або комбінація всіх цих понять), що позначають певний вид товару або послуги окремо узятого виробника (або групи виробників) і що виділяють його серед товарів і послуг інших виробників (Ф. Котлер) (табл. 5.3). 
У бізнесі добре сформований бренд відрізняє ряд характеристик, які дають змогу неупереджено оцінити його рівень: 
1) висока обізнаність про бренд в його цільових аудиторіях. Вважається, що рівень впізнавання сильного бренду представниками цільової групи у списку запропонованих імен не може бути нижчим від 60 %. 
2) якість висунутих продуктів є стабільною і відповідає заявленим обіцянкам бренду. 
3) це позитивні асоціації та емоції, які викликає бренд у цільових аудиторій. 
4) наявність стійкої лояльної групи клієнтів і прихильників. 

Таблиця 5.3
Відмінності між поняттями бренд та торгова марка
	Бренд
	Торгова марка

	Зміст поняття бренду: 
- імідж; 
- індивідуальність; 
- ідентичність через сприйняття та асоціації; 
- цінності; 
- культура 
	Зміст поняття торгової марки: 
- назва; 
- символ, емблема; 
- товарний знак; 
- сукупність елементів 

	Важко визначити час створення бренду 
	Можна визначити час створення та реєстрації торгової марки 

	Важко спрогнозувати види асоціацій, пов’язані із брендом 
	Сенс назви торгової марки є зрозумілим після її прочитання 



Бренд – це цілісний унікальний всеохоплюючий та несуперечливий образ продукту як суб’єкта комунікації. 
Завдання маркетологів полягає у створенні і підтримці даного всеохоплюючого і несуперечливого образу. 
Брендинг – це управління брендом та управління успішною торговою маркою.
Процес управління брендом складається із таких елементів: 
- фундаментальні маркетингові дослідження; 
- прийняття рішення щодо створення нового бренду; 
- прикладні маркетингові дослідження; 
- створення портрету бренду; 
- ринкова стратегія бренду, позиціонування; 
- побудова бренду; 
- тестування бренду; 
- виведення нового бренду на ринок; 
- середній цикл управління брендом – розробка стратегії управління активами торгової марки; 
- зняття бренду з ринку. 

3. Основні стратегії позиціонування бренду
1) Конкурентне позиціонування
В основі такої стратегії позиціонування - протиставлення бренду конкуренту, у якого планується відвоювати частку ринку. Бренд може представлятися як антипод конкурентам або як той, що перевершує за якістю. 
Така стратегія позиціонування бренду використовується проти лідерів ринку тими компаніями, які займаюь 2-3 місця. Конкурентне позиціонування враховує слабкі сторони лідируючої компанії та будується на незадоволених бажаннях споживачів.
При виборі цієї стратегії варто бути чесними зі споживачами. Бренд повинен відповідати заявленим перевагам перед лідером ринку, інакше споживачі не виберуть його.
Приклади
Свого часу 7up відділились від виробників «коли», в тому числі Coca-Cola, по стратегії «не-кола». Споживач, який не хоче купувати колу, буде на підсвідомому рівні вибирати «не-колу» - 7up.
Слоган IBM - «Think». Це допомогло Apple протиставити себе IBM за допомогою фрази «Think different» і позиціонування комп'ютерів як таких, які створені для розваги.
2) Позиціонування категорії
При розробці позиціонування бренду в певній категорії, маркетингова кампанія акцентується на просуванні бренда як лідера в конкретній товарній категорії. Ця стратегія особливо вигідно використовується при створенні нового ринку. Таке позиціонування матиме успіх лише в тому випадку, якщо у компанії є:
· інноваційне рішення для ринку;
· товар має унікальні властивості;
· є попит на новий підхід до вирішення проблеми.
Приклади
	Компанія Xerox в 1949 році випустила перший в світі копіювальний апарат, створивши новий ринок. Сьогодні компанія продовжує утримувати лідируючі позиції на цьому ринку, а слово «ксерокс» стало прозивним для всіх копіювальних апаратів.
	Ринок електромобілів в 2012 році представляли машини економ-сегмента (25-35 тис. доларів). Tesla Motors створили нову нішу електромобілів преміум класу, продаючи Model S за ціною від $ 75.000. Це відкрило ринок електрокарів для великого сегмента.
3) Позиціонування по споживачу
Створення позиціонування бренду по споживачеві рекомендовано в тому випадку, якщо рекламна кампанія бренду акцентує увагу на конкретній цільовій аудиторії. Ця стратегія також підходить для невеликих компаній, які випускають товар зі специфічними властивостями. У рекламі такого бренду товар асоціюють з певним класом покупців, використовуючи фрази «створений для...», «для тих, хто...»:
«ПриватБанк - банк для тих, хто любить Україну!»;
Lenovo: «For those, who do» ( «Для тих, хто робить»).
Для реклами часто запрошують відомих особистостей, образ яких починає асоціюватися з товаром.
Приклади
Позиціонування Pepsi в 1961 році: «For those who think young» («Для тих, хто молодий в душі»). Virginia Slims позиціонувалися як сигарети виключно для жінок.
Linux позиціонується як операційна система для IT-фахівців. Macintosh - як кращий ПК для фотографів і дизайнерів.
4) Позиціонування по вигоді
Цей вид позиціонування бренду може будуватися як на емоційних (бажання виділитися, стати краще, самоствердитися), так і на раціональних (бути здоровіше, убезпечити себе, заощадити) вигодах. Позиціонування має давати однозначну відповідь на питання покупця «Що я отримаю, вибираючи цей бренд?».
Дана стратегія має низьку ефективність на висококонкурентних ринках, де пропоновані вигоди швидко втрачають свою актуальність тому всі компанії починають копіювати один одного.
Приклади
 Honda і Toyota робили акцент на економічності та надійності своїх машин. Volvo - упор на безпеку і довговічність.
Nike часто грає на емоційних вигодах споживачів. 
Кампанія «Write the future» включає такі слогани:
Play to be remembered (Грай, щоб тебе запам'ятали);
Change history with just one strike (Зміни історію всього одним ударом);
Weave your way to immortality (Побудуй свій шлях до безсмертя).
5) Цінове позиціонування бренду
5.1) Те ж саме за меншу вартість. 
Цінове позиціонування бренду як дешевого, підходить для компаній, товари яких не можуть похвалитися високим ступенем залучення споживачів і які вибираються раціонально. В цьому випадку стратегію використовують переважно для економ-сегмента споживачів, використовуючи схожі слогани: 
«Як вдома, тільки дешевше»; 
«Вікна як у всіх, тільки дешевше»; 
«Якщо різниці не видно, навіщо платити більше».
5.2) Більше за велику вартість. 
Споживачі вважають, що якісні товари повинні коштувати дорого. При цьому вони купують не тільки сам товар, а й престиж, можливість належати до категорії людей, «які можуть собі це дозволити».
5.3) Менше за меншу вартість. 
Підходить для людей, які не хочуть переплачувати за те, без чого вони можуть обійтися.
6) Позиціонування застосування
Товар бренду прив'язується до певної ситуації споживання. Таким чином, споживач буде купувати саме цей товар в необхідній ситуації. Чим більше унікальна ситуація, тим більш вузький ринок, що дозволяє швидко зайняти лідируючі позиції. При цьому необхідно постійно відстежувати захоплення і поведінку споживачів, адже їх звички можуть змінитися, і стратегія позиціонування швидко застаріє.
Приклади
Автомобіль Saab позиціонувався в Норвегії як «найкращий для норвезької зими», що допомогло швидко збільшити продажі. Coca Cola - як святковий напій в переддень Різдва.
7) Позиціонування по атрибуту
Така стратегія використовує відмінні характеристики бренду і є найбільш поширеною. Позиціонування акцентується не на відмінностях від конкурентів, а на унікальних властивостях товару, які роблять його особливим.
Приклади
Бренд Pillsbury почали позиціонувати борошно для випічки, як «борошно з ідеями», просто вкладаючи рецепт в упаковку. 
Фруктові напої Yupi позиціонувались як напої швидкого приготування, використовуючи слоган: «Просто добав води».  
8) Позиціонування престижу
На відміну від щастя, престиж легко можна купити - завжди є люди, готові заплатити за особливе ставлення до себе, можливість побути VIP. Таке позиціонування підходить для компаній, які випускають по-справжньому люксові або преміальні товари. Це не обмежується коштовностями і дорогими автомобілями, і може поширюватися на продукти харчування і товари повсякденного попиту. Існує ряд стереотипних думок з приводу престижу:
якщо духи, то Chanel;
якщо прикраси, то Tiffany;
якщо весільну сукню, то Vera Wang;
якщо ручки, то Parker;
якщо годинник, то Rolex і т.п.
Престижність може визначатися не тільки конкретною компанією, а й цілої категорією (якщо масло, то 82,5% жирності). Престижність також виділяють для певної цільової аудиторії (дорогі органічні продукти для справжніх вегетаріанців).
Приклади
Такий метод позиціонування бренду використовують відомі автомобілі люкс-класу:
Maserati - The absolute opposite of ordinary (Абсолютна протилежність буденності);
Bentley - We are opposite of mass production (Ми протилежність масовому виробництву);
Porsche - There is no substitute (Незамінний).


Тема 6
МАРКЕТИНГОВА ЦІНОВА ПОЛІТИКА
Лекція 1
МЕТОДОЛОГІЯ ЦІНОУТВОРЕННЯ

Питання:
1. Сутність та цілі цінової політики. 
2. Методологія ціноутворення.
3. Чинники, що впливають на цінову політику.

1. Сутність та цілі цінової політики. Види цін
Цінова політика – це поведінкова філософія або загальні принципи діяльності, яких фірма збирається притримуватися в сфері встановлення цін на свої товари або послуги. 
Маркетингова цінова політика включає: 
1) формування ціни за допомогою певного методу ціноутворення; 
2) керування цінами за допомогою певної політики залежно від кон’юнктури ринку. 
Ціна – єдиний елемент маркетингового комплексу, що відноситься до доходу, всі інші відносяться до витрат. 
Ціна є економічною категорією, що виражає кінцеве джерело прибутків і внутрішню субординацію товару, є результатом взаємодії всіх ціноутворюючих факторів. 
Ціна в вузькому розумінні – це кількість грошей, затребуваних за продукт або послугу. 
Ціна широкому розумінні – це сума тих цінностей, що споживач віддає в обмін на право володіти або використовувати товар чи послугу. 
Завдання цінової політики: 
· намагання підприємства досягти певних показників діяльності (обсяг продажу, частка ринку, прибутку), 
· проникнення на певний ринок і закріплення на ньому, 
· посилення інших маркетингових функцій, наприклад, низька ціна в період просування товару або уникнення втручання держави в політику підприємства. 
Види мети цінової політики (відповідно до позицій Дж. Еванса та Б. Бермана): 
1) мета, орієнтована на прибуток (максимальний прибуток, його стабільність); 
2) мета, орієнтована на збут (завоювання частки ринку); 
3) мета, орієнтована на становище на ринку (підвищення престижу, завоювання лідерства, перемога над конкурентами). 
Основні цілі цінової політики:
– збільшення частки ринку: низькі ціни дозволяють збільшувати обсяги продажу та частку ринку;
– поліпшення фінансових показників: існує суттєва залежність фінансових показників підприємства від рівня цін на його товари чи послуги;
– позиціонування товару: ціна сприяє формуванню іміджу товару, його просуванню й обізнаності про нього споживачів;
– стимулювання попиту: регулюючи ціну, можна схилити покупців до придбання нового товару або активізувати попит на традиційний товар у період економічного спаду;
– вплив на конкурентів: ціна здатна суттєво вплинути на наявних та потенційних конкурентів. Використовуючи ціну, підприємство може створити суттєві перешкоди для входу на певний ринок нових конкурентів або перешкодити зниженню цін від наявних конкурентів. 
Зв’язок ціни і якості товару – це концепція, відповідно до якої споживачі часто думають, що високі ціни означають високу якість, а низькі ціни – низьку якість пропонованого товару. 
Споживач, намагаючись встановити характер зв’язку між вартістю товару, презентованою на ринку у вигляді ціни, і його споживацькою цінністю, розглядає ціну як надійний індикатор товарних якостей за таких суб’єктивних обставин:
– покупець не знайомий з цим товаром чи має поверхове уявлення про нього;
– оцінюваний товар занадто складний технічно чи технологічно, щоб споживач зміг самостійно розібратися в його позитивних якостях;
– ризик під час покупки товару вважається занадто високим.

2. Методологія ціноутворення
Принципи ціноутворення: 
– цілеспрямованість – відповідність цінових рішень досягненню поставлених фірмою цілей; 
– всесторонність врахування маркетингової інформації (про споживачів, про власні затрати, про ціни конкурентів і їх цінову політику, про державну політику регулювання цін тощо); 
– комплексність – розгляд цінової політики у невідривному паралельному зв’язку із іншими елементами маркетингу-мікс – товарною, збутовою, комунікаційною і сервісною політикою; 
– скоординованість – поєднання цінових рішень, що приймаються, із рішеннями у сфері збуту, комунікацій і сервісу; 
– системність – розгляд цін та інших інструментів маркетингу як елементів, які викликають ефект синергії від їх використання; 
– послідовність процесу встановлення цін; 
– гнучкість – готовність до перегляду своїх позицій у випадку необхідності. 
Механізм ціноутворення виявляється через динаміку цін, що формується під впливом двох найважливіших чинників: 
· Стратегічний чинник полягає у тому, що ціни утворюються на основі вартості товарів і постійно відбуваються коливання навколо вартості.
· Тактичний чинник виражається в тому, що ціни на конкретні товари формуються під впливом кон’юнктури ринку.
Методологія ціноутворення – це процес формування рівнів, структури, динаміки цін і початкової ціни з метою забезпечення суспільного відтворення тими темпами й пропорціями, які відповідають вимогам законів розвитку економіки в кожному конкретному періоді (рис. 6.1). 
Характеристики ринкового механізму ціноутворення: 
1. Ринкове ціноутворення базується на приватній власності, свободі вибору і конкуренції. 
2. У ринковій економіці ціни виконують функції передачі інформації, стимулювання до застосування найбільш економічних методів виробництва, розподілу. 
3. Існує інформованість про ціни. 
4. Відсутність цінової дискримінації. 
5. Відсутність перешкод переливу капіталу.
Адміністративне ціноутворення має такі ознаки: 
1. Повний монополізм або командна економіка, що опирається на суспільну власність на засоби виробництва, регулювання цін державою, монополізм виробництва. Рівень регулювання цін – 100 %. 
2. Змішана економіка, що припускає сполучення ринкового й державного механізму регулювання процесу ціноутворення. 
Методологію ціноутворення наведено на рис. 6.1.
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Рис. 6.1. Методологія ціноутворення

Політика цін – це система стандартних правил визначення цін для типових угод продажу товарів фірми. 
Політика ціноутворення передбачає встановлення для фірми загальних правил, закономірностей поведінки: 
- у стратегічному підході до розвитку товарного ринку; 
- конкурентного ринку; 
- конкретного товару.
Тактика цін – це набір конкретних практичних заходів щодо керування ціною на продукцію фірми, які використовують для вирішення поставлених перед фірмою завдань. 
Тактика включає вирішення наступних питань: 
1. Аналіз попиту та пропозиції. 
2. Аналіз витрат. 
3. Аналіз цінової політики конкурентів. 
4. Встановлення вихідної ціни. 
Диференціація цін – це система методів адаптації ціни до умов ринку. 
Диференціація ціни може здійснюватися за кількома напрямками: 
- за географічною ознакою; 
- через систему надбавок і знижок; 
- ціна для стимулювання продажу; 
- цінова дискримінація. 
Страхування цінового ризику – система способів обліку в ціні непередбачених обставин.
Встановлення ціни на новий товар здійснюється у декілька етапів: 
• визначення цілей ціноутворення; 
• аналіз факторів, що впливають на цінову політику підприємства; 
• вибір цінової стратегії; 
• вибір моделі і методу ціноутворення; 
• розрахунок ціни.
Звертання підприємства до ціни товару має місце в таких ситуаціях: 
1. Фірма повинна встановити ціну на товар вперше. 
2. Конкурент змінив ціну свого товару. 
3. Фірма сумнівається, що поточна ціна на її товар знаходиться на правильному рівні або з погляду витрат, або з погляду попиту, або з погляду і того, й іншого.

3. Чинники, що впливають на цінову політику
Чинники впливу на ціноутворення:
1) Внутрішні:
· цілі підприємства;
· стратегія комплексу маркетингу;
· витрати підприємства;
· концепція організаційної діяльності.
2) Зовнішні:
· стан ринку та попиту;
· державне регулювання цін;
· канали розподілу;
· конкуренти;
· споживачі;
· етап ЖЦТ та ін.
Розглянемо внутрішні чинники ціноутворення.
1) Цілі підприємства. 
Реалізація цілей цінової політики залежно від ринкової ситуації дає змогу розв’язувати такі завдання:
• виживання підприємства – продавець перебуває в передкризовому чи кризовому стані, можливе банкрутство. В таких умовах виживання важливіше за отримання прибутку і доцільно встановлювати низькі ціни;
• одержання максимального прибутку – продавець прогнозує підвищений попит у короткотерміновій перспективі, середньо та довготермінову перспективу не розглядають. В таких умовах доцільно встановлювати ціни на рівні, що забезпечать максимізацію прибутку;
• широке охоплення ринку – продавець сподівається, що завдяки глибшому проникненню на ринок зростуть обсяги продажів та прибутків у середньо і довготерміновій перспективі. Така мета вимагає використання низьких цін;
• завоювання лідерства за якістю передбачає, що завдяки пропозиції нових товарів та підтримці у свідомості покупця іміджу їх високої якості продавець зможе отримати додатковий прибуток. Така мета вимагає використання високих цін, які забезпечують компенсацію витрат на забезпечення високої якості товару та підтримку суспільної думки, що високоякісний товар коштує дорого;
• соціальна відповідальність – продавець керується концепцією соціально-етичного маркетингу, тому шукає компроміс між високими прибутками, задоволенням попиту і відповідальністю перед суспільством.
2) Стратегія маркетингового комплексу. 
Для розробки послідовної й ефективної маркетингової програми потрібно узгодити рішення в галузі ціноутворення з рішеннями в галузі дизайну товару, каналів збуту та методів стимулювання. Зміна параметрів будь-якого складника комплексу маркетингу зазвичай потребує перегляду всієї цінової політики підприємства. 
Так, наявність багатьох торгових посередників, від яких виробник очікує підтримки та сприяння у просуванні товару, змушує виробника призначати такі ціни, що заохочували б посередників до співпраці. 
Іноді на ринках із великою конкуренцією підприємство спочатку ухвалює рішення щодо ціни товару, а потім відповідно до ціни формує параметри всіх інших елементів маркетингового комплексу. Тут ціна виступає вирішальним чинником позиціювання товару, що визначає ринок товару, його конкурентів чи дизайн.
3) Витрати підприємства.
Рівень витрат задає мінімальний рівень ціни, за якою можуть продавати вироблену продукцію. Підприємство має встановити таку ціну, що не тільки компенсувала б витрати виробництва, витрати на розповсюдження та продаж товару, а й забезпечувала б достатній прибуток, що компенсує докладені зусилля і ризик. Зі зростанням витрат підприємство підвищує ціни на свої товари, і навпаки, знижуючи витрати – знижує й ціни. Попит на товар окреслює верхній рівень ціни, який встановлює підприємство, а сума витрат визначає мінімальну ціну товару.
4) Концепція організаційних рішень. 
Керівництво підприємства вирішує, хто саме в його межах займатиметься встановленням цін. Питання ціноутворення на різних підприємствах розв’язують різні структури. На малих підприємствах ціни встановлює керівництво. На великих – ціни можуть встановлювати керівники асортиментних груп.
Звичайно, крім осіб, які розв’язують питання ціноутворення згідно зі своїми посадовими обов’язками, на формування цін впливають менеджери з продажу, керівники виробництва, фінансові менеджери та бухгалтери.
Розглянемо зовнішні чинники ціноутворення.
1) Стан ринку і попиту. 
В ринкових умовах ціни змінюються під впливом попиту та пропозиції. 
Попит – це потреба населення в будьякому товарі, послузі, інших благах, яка підтверджується грошовим еквівалентом. 
Підвищення попиту за незмінної пропозиції призводить до підвищення ціни, і навпаки – підвищення пропозиції за незмінного попиту призводить до зниження ціни (рис. 6.2).
Закон попиту констатує:  зі зменшенням ціни попит на виріб збільшується.
Цінова еластичність попиту характеризує чутливість споживачів до змін ціни з огляду на кількість товарів, яку вони купують.  
Цінова еластичність попиту показує, на скільки відсотків зміниться величина попиту при зміні ціни на 1%. 
Попит вважають еластичним, якщо незначні зміни ціни товару призводять до суттєвих змін обсягу його збуту. 
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Рис. 6.2. Закон попиту

Метод точкової еластичності попиту передбачає розрахунок еластичності в конкретній точці (за конкретної ціни) й означає, що вимірюється попит при нескінченно малій зміні ціни (у практиці менше 5%):

,                                               (6.1)

де Q1, Q2 – початкове й кінцеве значення попиту;
     Р1, Р2 - початкове й кінцеве значення ціни.
Метод дугової еластичності попиту визначає еластичність, якщо відомі початкові і наступні значення Q і Р, причому зміни між ними можуть бути досить значними (понад 5%):

.                                               (6.2)

Методи цінової конкуренції використовують для еластичного попиту, оскільки зниження ціни призведе до збільшення обсягу продажу товару і загального доходу підприємства (рис. 6.3). 
При нееластичному попиті ефективнішими виявляються методи нецінової конкуренції, до яких належить поліпшення якості товару, рівня сервісу, інтенсифікація рекламної діяльності тощо. 
Пропозиція – це кількість товарів і послуг, які виробники можуть доставити й реалізувати на ринку в конкретному місці, в конкретний час, за певною ціною. 
Залежність між пропозицією і ціною товарів визначає закон пропозиції. 
Суть закону пропозиції полягає в тому, що зі зростанням ціни на виріб його пропозиція на ринку з боку виробників збільшується.
На перетині кривих попиту та пропозиції знаходиться ціна рівноваги (рівноважна ціна) (рис. 6.4).
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Рис. 6.3. Вити попиту за ціновою еластичністю
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Рис. 6.4. Криві попиту та пропозиції

2) Державне регулювання цін. 
Головною метою держави є створення таких умов, за яких ціну встановлюють та регулюють закони ринкової економіки (попиту, пропозиції, грошового обігу та ін.). При цьому вона не повинна заважати конкуренції, вільному розвиткові стосунків між виробниками і продавцями.
Держава запроваджує низку обмежень, що захищають від несумлінної конкуренції учасників ринку й створюють перешкоди для цінових дій підприємств.
3) Канали розподілу. 
Будьякий виріб або товар, перш ніж потрапити до споживача, проходить складний шлях від виробника через різні підприємства-посередники до роздрібного торговельного підприємства, які й утворюють канали збуту. Наявність багатьох учасників призводить до формування вищих витрат розподілу та вищої, відповідно, кінцевої ціни, оскільки кожен посередник має особисті витрати, які повинен відтворити, та ще й визначений розмір прибутку. Одним з напрямків розв’язання цієї проблеми є контроль виробника за каналами, співпраця в каналі, прямий збут.
4) Конкуренція.
Розрізняють три види конкурентного середовища: 
· Середовище, яке контролює ринок, - властиві високий ступінь конкуренції та схожість товарів і послуг, презентованих на ринку. Коли виробник підвищує ціну, то споживачі купують товари в конкурентів.
· Середовище, яке контролює виробник, - властиві обмеження конкуренції та чітка різниця між товарами і послугами. Успіху за високої ціни можна досягти, тільки виробляючи унікальну продукцію.
· Середовище, яке контролює уряд, включає комунальні послуги, транспортні перевезення, сфера освіти, медичне обслуговування і т. ін. Уряд установлює свої ціни лише тоді, коли одержує інформацію від споживачів або від фірм, компаній, установ та галузей про зміну кон’юнктури ринку, на яку впливають урядові рішення.
5) Споживачі.
Споживачі впливають на рішення підприємства щодо цін за двома напрямами:
1) діє закон попиту та пропозиції й існує цінова еластичність попиту;
2) споживачі характеризуються неоднаковим сприйняттям цінової політики – для деяких найважливішим параметром є ціна, для інших якість, зручність придбання тощо.
Споживачі поділяються на чотири групи:
1) Економні споживачі. Особливостями цієї групи є:
• висока чутливість до ціни;
• висока чутливість до якості й асортименту виробів;
• вибір покупки залежить від її цінності.
2) Персоніфіковані споживачі. Особливості цієї групи:
• головну увагу приділяють виглядові товару;
• особливу увагу звертають на рівень обслуговування та ставлення до фірми;
• незначну увагу приділяють ціні.
3) Етичні споживачі. Особливістю цієї групи споживачів є те, що вони згодні поступитися якістю й асортиментом товару заради підтримки фірми.
4) Апатичні споживачі. Особливості цієї групи такі:
• головну увагу приділяють комфортові та зручності;
• незначну увагу приділяють ціні або зовсім не звертають на неї уваги.
6) Етап життєвого циклу товару
Етап життєвого циклу товару безпосередньо впливає на цінову політику підприємства – слід враховувати кількість товарів-аналогів і цінову політику конкурентів, насиченість ринку, можливість появи якіснішого товару тощо.
Не можна забувати й про інші чинники зовнішнього середовища – стан економіки, інфляцію, кредитну й податкову політику держави, науковотехнічний прогрес, пропозицію виробників, доходи населення, грошовий обіг тощо.


Лекція 2
МЕТОДИ ТА СТРАТЕГІЇ ЦІНОУТВОРЕННЯ

Питання:
1. Цінові стратегії та їхня характеристика. 
2. Методи ціноутворення.

1. Цінові стратегії та їхня характеристика
Цінова стратегія – узагальнююча модель дій щодо становлення і зміни цін, набір правил для ухвалення цінових рішень, які забезпечують реалізацію цінової політики, щоб досягти визначених цілей у конкретній ринковій ситуації протягом певного періоду.
Класифікація цінових стратегій наведена на рис. 6.5. 

[image: ]

Рис. 6.5. класифікація цінових стратегій

Стратегія високих цін. Високі, «престижні» ціни асоціюються у споживачів із високою якістю товарів, що зумовлена використанням коштовних матеріалів, ретельним виготовленням, суворим контролем, а також високим рівнем сервісу.
Стратегія престижних цін. Вона передбачає продаж товарів за високими цінами, які встановлюють на товари високої якості чи товари з унікальними властивостями. Ця стратегія розрахована на сегменти ринку з низькою еластичністю попиту, які особливу увагу приділяють якості товару, торговій марці, а також чутливо реагують на фактор престижності. Насриклад, ціни на статусні автомобілі.
Стратегія «зняття вершків». Вона передбачає максимально високі ціни під час виведення нового товару на ринок, а потім поступове зниження цін. Висока престижна ціна товару робить його досяжним лише для верхніх ешелонів ринку, а поступове зниження ціни товару дозволяє залучати до купівлі товару  дедалі більшу кількість ринкових сегментів, знімаючи з кожного з них фінансові «вершки».
Приклад: щоосені компанія Apple випускає нову модель свого флагманського смартфона. Вартість його при виході на ринок завищена як мінімум в півтора рази.
Стратегія східчастих премій (стратегія ковзної падаючої). Передбачає спочатку встановлення високих цін у розрахунку на сегмент з нееластичним попитом. Потім, коли потенціал цього сегмента буде вичерпано, знижують величину премії (і відповідно – ціни) до рівня, прийнятного в сегменті з вищою ціночутливістю, і т. д.
Стратегія низьких цін (стратегія проникнення на ринок, стратегія цінового прориву) передбачає встановлення низьких цін, які привабливі для значної частини ринку та дають змогу збільшувати обсяги продажу товарів, вести активну цінову конкурентну боротьбу.
Встановлення низьких цін ефективне коли:
• ринок характеризується високою ціновою еластичністю попиту;
• збільшення обсягів збуту сприяє зниженню витрат на виробництво і реалізацію продукції;
• конкуренти не можуть відповісти аналогічним зниженням цін.
Стратегія середніх цін (нейтральна стратегія) передбачає встановлення цін на рівні  середньогалузевих чи середньоринкових, має на меті отримати прибуток у довготерміновій перспективі. Нейтральна стратегія розрахована передусім на того покупця, який шукає задовільну якість за прийнятну ціну. Стратегію можна використовувати на всіх стадіях життєвого циклу товару, крім стадії спаду.
Стратегія єдиних цін передбачає те, що фірма встановлює  однакову ціну для всіх покупців. І хоча ціна може змінюватися
під впливом покращення сервісу, підвищення якості товару, від місця, часу і кількості його придбання, вона все одно залишається єдиною для всіх покупців. Найчастіше єдині ціни встановлюють на стандартизовані продукти масового виробництва.
Стратегія диференційованих цін передбачає встановлення різних цін для різних покупців. Компанії активно розробляють шкали можливих знижок і надбавок до середнього рівня цін для різних ринків, сегментів, споживачів. 
Різновиди стратегії диференційованих цін:
– стратегія пільгових цін, яка передбачає встановлення низьких цін інколи нижче від собівартості (демпінгові ціни) для пільгових категорій покупців або як тимчасовий метод стимулювання збуту;
– стратегія дискримінаційних цін, яка передбачає встановлення високих цін для покупців, що проявляють надзвичайну зацікавленість у придбанні товару, причому собівартість товару практично не змінюється. Також фірма може  продавати товар за нижчою ціною тим споживачам, в яких вона особливо зацікавлена (це може бути предметом комерційної таємниці).
Залежно від ступеня гнучкості цін розрізняють:
– стратегію гнучких (еластичних) цін, яка передбачає зміну ціни залежно від здатності покупця торгуватися;
– стратегію стабільних (фіксованих) цін, суть якої полягає у встановленні постійної ціни на тривалий час згідно із прейскурантом, який затвердило керівництво фірми. Використовувати цю стратегію доцільно для товарів масового попиту, а також якщо товар перебуває на початковій стадії свого життєвого циклу;
– стратегію нестабільних цін, яка передбачає миттєву зміну ціни відразу після того, як зміняться витрати, ситуація на ринку чи попит на товар.
Залежно від рівня конкуренції цінові стратегії поділяються на такі, як:
– стратегія «психологічних» або неокруглених цін, яка передбачає встановлення ціни, нижчої від круглої суми, що створює психологічне враження нижчої ціни. Такі ціни (4,95 грн, 199 грн) здебільшого споживачі сприймають як ретельно розраховані, і вони створюють враження, що фірма установлює їх на мінімальному рівні. Крім того, покупцям подобається одержувати решту;
– стратегія цінового лідера (слідування за лідером), суть якої полягає у встановленні ціни на рівні галузевого лідера. Тобто, одна фірма-лідер виступає ініціатором зміни цін на ринку (зокрема підвищення ціни), а інші фірми наслідують її. Використовують в умовах олігополії, коли на ринку є домінуючий продавець;
– стратегія конкурентних цін, яка передбачає встановлення цін, нижчих ніж у конкурентів. У господарській практиці стратегія отримала назву «цінової війни». Цю стратегію застосовують для збільшення частки ринку, а також для забезпечення норми прибутку від продажу. В цьому випадку фірма не змінює ціни, коли це роблять конкуренти, завдяки чому норма прибутку в неї зберігається, але ринкова частка поступово зменшується.
Залежно від якості свого товару виробник може встановити на нього високу чи низьку ціну. Тобто фірма встановлює ціну на свій товар, орієнтуючись на рівень цін на ринку, якість власного товару і товарів конкурентів. В залежності від співвідношення «ціна-якість» виокремлюють дев’ять цінових стратегій (табл. 6.1).
Цінові стратегії 1, 5 і 9 можна водночас використовувати на одному й тому самому ринку. Вони ілюструють диференціацію ціни залежно від рівня якості:
–.стратегія преміальних націнок орієнтована на споживачів, які мають високі доходи і передбачає те, що фірма пропонує продукт високої якості за найвищою ціною;
– стратегія середнього рівня полягає в тому, що продукт середньої якості пропонують за середньою ціною;
– суть стратегії дешевих товарів – товар низької якості пропонують за найнижчою ціною.

Таблиця 6.1
Цінові стратегії в залежності від співвідношення «ціна-якість»
		Ціна
Якість 
	Висока
	Середня
	Низька

	Висока
	1. Стратегія преміальних націнок
	2. Стратегія глибокого проникнення
	3. Стратегія переваг

	Середня
	4. Стратегія показного блиску
	5. Стратегія середнього рівня
	6. Стратегія доброякісності

	Низька
	7. Стратегія пограбування
	8. Стратегія завищеної ціни
	9. Стратегія дешевих товарів



Позиції 2, 3 і 6 являють собою різні варіанти цінової стратегії, націленої на витіснення конкурента з діагональних позицій 1, 5, 9. Це стратегії створення цінових переваг. Їх представники можуть рекламувати себе так: «Ми пропонуємо товар тієї самої якості, але за прийнятними цінами!» 
Ці стратегії характеризуються такими позиціями:
– стратегія глибокого проникнення характеризується пропозицією товарів високої якості за середньою ціною;
– стратегія переваг (або підвищеної ціннісної значущості) характеризується пропозицією товарів високої якості за низькою ціною. Ця стратегія надзвичайно вигідна для покупця і дає можливість великим фірмам досягти однієї з двох цілей: завоювати ринок або збільшити частку ринку;
– стратегія доброякісності – пропозицією товарів середньої якості за низькою ціною.
Стратегії 4, 7, 8 ілюструють завищення цін відносно корисного ефекту продукції. Якщо фірма використовуватиме такі стратегії в умовах розвинутого ринку, її клієнти відчують себе  скривдженими, введеними в оману, що, безперечно, зашкодить репутації фірми. Ці стратегії характеризуються:
– стратегія показного блиску – пропозицією товарів середньої
якості за високою ціною;
– стратегія пограбування – пропозицією товарів низької якості за високою ціною, що несе загрозу в майбутньому втратити покупців;
– стратегія завищеної ціни – пропозицією товарів низької якості за середньою ціною, яка має аналогічний попередній стратегії недолік.
Залежно від ступеня взаємного доповнення товарів виділяють такі цінові стратегії:
– стратегію цін на супутні товари, яка передбачає встановлення цін на додаткові комплектувальні товари до основного товару. Наприклад, ціну на додаткову комплектацію автомобіля встановлюють на вищому рівні, ніж ціну на базову комплектацію;
– стратегію цін на взаємодоповнювальні (обов’язкові) товари, зміст якої полягає у встановленні заниженої ціни на основний товар та підвищеної ціни на обов’язковий додатковий товар, без якого основний товар використовуватись не може. Наприклад, принтери та картриджі, комп’ютери і програмні продукти;
– стратегію пакетного ціноутворення, яка передбачає встановлення цін на набори товарів. Її різновидами є такі стратегії:
• стратегія чистого пакетного ціноутворення, яка передбачає встановлення пакетної ціни набору товарів, при цьому окремо товари купити не можна;
• стратегія спеціального пакетного ціноутворення, суть якої полягає у встановленні пакетної ціни набору товарів, при цьому окремо товари купити можна. Особливість такого ціноутворення полягає в тому, що вартість набору менша, ніж сума цін включених до набору товарів.

2. Методи ціноутворення
Методи ціноутворення:
1. Витратні методи
· Ціноутворення за принципом «витрати плюс»:
· «витрати плюс прибуток»
· «витрати плюс % від витрат»
· «витрати плюс фіксована винагоода»
· Ціноутворення за методом досвідної кривої 
· Метод аналізу точки беззбитковості та забезпечення цільового прибутку 
2. Ринкові методи 
· Методи з орієнтацією на покупців:
методи на основі сприйняття цінності товару:
· метод розрахунку ціни на основі економічної цінності товару 
· метод оцінки максимально прийнятної ціни 
методи з орієнтацією на попит 
· Методи з орієнтацією на конкурентів:
слідування за ринковими цінами 
слідування за лідером 
змагання.
Ціноутворення за принципом «витрати плюс». Сутність методу полягає в нарахуванні певної націнки до витрат. 
1. Витрати плюс прибуток. Ціна розраховується, виходячи із суми постійних і змінних витрат на одиницю товару й запланованого прибутку з урахуванням нижнього порогу ціни:
 
Ц = С + П,                                                   (6.3)

де Ц – ціна одиниці товару, грн; 
     С – собівартість одиниці товару, грн; 
     П – величина прибутку, яку бажає отримати підприємство від реалізації одиниці товару, грн. 
2. Витрати плюс відсоток від витрат. Метод ще називається методом «стандартних націнок». При встановленні ціни до уваги беруться витрати і прибуток у вигляді відсотку від витрат: 

Ц= В+В×r,                                                   (6.4)

де В – витрати на виробництво продукції;
      r – відсоток від витрат. 
3. Витрати плюс фіксована винагорода. Метод застосовується для технологічно складних, багатоцільових і дорогих товарів і послуг. Також застосовується для встановлення роздрібної ціни виробниками при постачанні продукції в роздрібні торгові точки (рекомендована ціна). Передбачає відшкодування замовником будь-яких витрат у зв’язку із виробництвом товару чи наданням послуги і наперед обумовленої фіксованої суми прибутку. 
Метод аналізу точки беззбитковості. 
Під точкою беззбитковості розуміють такі обсяг продажів і обсяг виробництва, які забезпечують продавцю компенсацію витрат і нульовий прибуток чи беззбитковість.
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Точка беззбитковості
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FC – постійні витрати; 
VC – змінні витрати; 
TC – загальні витрати; 
S – обсяг продажу; 
Q – обсяг виробництва 










Рис. 6.6. Точка беззбитковості (графічний спосіб)
Продавець розраховує ціну, яка забезпечує спочатку беззбитковість, а потім цільовий прибуток. 
У процесі розрахунку ціни приймаються наступні припущення: 
1) все, що виробляється буде продано; 
2) зростання обсягів продажів відбувається при зростанні обсягів виробництва, а витрати на одиницю продукції залишаються незмінними.
Беззбитковість досягається при умові:

Р×Qb = FС + АVС×Qb,                                         (6.5)

де Р – ціна товару;
       Qb – обсяг виробництва у точці беззбитковості
Ціна, яка забезпечує беззбитковість розраховується за формулою: 

Р =VС + FС/Qb,                                               (6.6)

Ціна, яка забезпечує цільовий прибуток, розраховується за наступною формулою: 

Р =VС + (FС+Pr)/Qb.                                          (6.7)

Pr– загальна сума прибутку, яку можна отримати від продажу товару. 
Ринкові методи розраховують ціну орієнтуючись на попит, рівень конкуренції, сприйняту цінність товару. 
Методи з орієнтацією на покупців. Розрахунок ціни базується на врахуванні думок покупців. С точки зору покупця, товар – це сукупність вигоди (користі) від його використання. 
Метод розрахунку економічної цінності товару. В процесі розрахунку ціни проводять маркетингове дослідження у формі опитування покупців. Респондентів спочатку опитують відносно ключових характеристик споживчої вартості товару. Тоді визначають інтегральну абсолютну оцінку товару, тобто сприйняту цінність товару, що розраховують як суму добутків абсолютної оцінки на відповідну значимість: 

Іабс = Σаіхі,                                                   (6.8)

де аі - значимість характеристики (Σхі=1);
      хі - абсолютна оцінка характеристики.
Метод оцінки максимально прийнятної ціни. При розрахунку ціни порівнюють різні ступені задоволеності та витрат, що пов’язані з використанням товару. Мотивом купівлі є отримання вигоди та користі від товару, які повинні бути більшими за його ціну. 
Процес визначення ціни має такі етапи: 
- з позицій покупця вивчаються техніко-експлуатаційні параметри товару на предмет відповідності функціональному призначенню; 
- оцінюються вигоди покупця; 
- оцінюються витрати покупця, пов’язані з покупкою та використанням товару; 
- встановлюється максимально прийнятна ціна, яку покупець готовий заплатити за товар. 
Методи з орієнтацією на попит. Розрахунок ціни базується на врахуванні цінової чутливості покупців, тобто з урахуванням коефіцієнту цінової еластичності попиту. 
Методи з орієнтацією на конкурентів. Розрахунок ціни базується на порівнянні цін покупця із цінами конкурентів. 
Метод слідування за ринковими цінами. Продавець встановлює ціни на рівні середньоринкової ціни. Використовується, найчастіше, на ринках однорідних товарів: цемент, цукор тощо. 
Метод слідування за лідером. Продавець встановлює ціни, орієнтуючись на рівень цін продавця, що має найбільшу ринкову частку – лідера галузі за рівнем продажів. Цей лідер формує ціни на найвигіднішому для себе рівні. Інші продавці, що слідують за лідером у формуванні цінової політики, вимушені тримати ціни на його рівні. 
Метод змагання. Продавець встановлює ціну в процесі змагання з конкурентами за отримання контракту. 
Форми змагання: 
1) тендер (закриті торги) – ініціатором є покупець, який ставить за мету встановлення мінімальної ціни. Покупець оголошує серед продавців конкурс на закупку товару і визначає умови перемоги. Цінові пропозиції подаються на умовах комерційної таємниці. Оскільки здобувачі контракту не знають цінових пропозицій конкурентів, то контракт отримує той, хто запропонує найнижчу ціну; 
2) аукціон (відкриті торги) – ініціатором є продавець, який ставить за мету встановлення максимальної ціни. Сукупність покупців, реально чи віртуально присутніх на продажу, змагаються за право купівлі товару. Цінові пропозиції подаються відкрито, у присутності конкурентів. Товар отримує той, хто запропонує найвищу ціну. 


Тема 7
МАРКЕТИНГОВА ПОЛІТИКА ПРОДАЖУ
Лекція 7.1
КАНАЛИ РОЗПОДІЛУ ТА ПОСЕРЕДНИКИ

Питання:
1. Сутність маркетингової збутової політики.
2. Канали розподілу товарів.
3. Посередники: поняття, види, логіка вибору.

1. Сутність маркетингової збутової політики
Збутова політика – це діяльність фірми щодо планування, реалізації та контролю руху товарів від виробника до кінцевого споживача з метою задоволення потреб споживачів та отримання фірмою прибутку. 
Тотожні поняття: збутова політика, політика розподілу, розподільча політика. 
Основна мета збутової політики полягає у формуванні оптимальної розподільчої системи, організації ефективного збуту виготовленої продукції. 
Завдання збутової політики: 
- формування каналів збуту; 
- керування каналами розподілу; 
- рішення про маркетингову логістику. 
Основними функціями збутової політики є: 
- визначення частки обороту або частки ринку; 
- визначення ступеня розподілу; 
- оцінка витрат на розподіл; 
- формування іміджу каналу збуту. 
Пов’язаними із збутовою політикою є поняття: 
- реалізація – відвантаження товару замовнику/клієнту незалежно від факту оплати (пакувальні, завантажувально-розванатажувальні, транспортні і складські роботи, сервісне обслуговування споживачів, ін.); 
- торгівля – реалізація товару із отриманням коштів за товар, вона виконує функції обігу товарів (забезпечує їх рух із сфери виробництва у сферу споживання); 
- дистрибуція – розповсюдження товару в точки оптового і роздрібного продажу, що має два значення: 
1) узгодження, розміщення і доставка товарів; 
2) весь комплекс операцій, що здійснюються з метою доставки товарів та послуг споживачам; 
- збут – розподіл і продаж товарів, організація взаємодії із різними рівнями торгівлі. 
Збутова діяльність – це складний процес, який включає в себе не лише заходи з формування каналів розподілу та торгівлі товарами і послугами, але і весь той комплекс дій, який забезпечує підвищення ефективності продаж. 
Групи функцій управління збутовою діяльністю: 
1) До функцій планування збуту відносять: 
- розробку перспективних та оперативних планів продажу; 
- аналіз і оцінку кон’юнктури ринку; 
- формування асортиментного плану виробництва за замовленнями покупців; 
- вибір каналів розподілу та товароруху; 
- планування рекламних кампаній і розробку заходів зі стимулювання збуту;
- укладання кошторисів-витрат для цілей збуту та їх оптимізацію. 
2) Серед функцій організації збуту необхідно виокремити такі: 
– організацію складського та тарного господарства для готової продукції; 
– організацію продажу і доставку продукції споживачам; 
– організацію допродажного і післяпродажного обслуговування споживачів; 
– організацію каналів товароруху і розподільчих мереж; 
– організацію проведення рекламних кампаній та заходів зі стимулювання збуту; 
– організацію підготовки торговельного персоналу та управління діяльністю торговельних представництв; 
– організацію взаємодії всіх підрозділів підприємства для досягнення цілей збуту. 
3) До сукупності функцій контролю та регулювання відносять: 
- оцінку результатів діяльності; 
- контроль за виконанням планів; 
- оперативне регулювання збутової діяльності підприємства з урахуванням впливу зовнішніх та внутрішніх чинників; 
- оцінку стимулювання діяльності збутового апарату; 
- статистичний, бухгалтерський та оперативний облік збутової діяльності. 

[image: ]

Рис. 7.1. Схема організаційно-економічного механізму збуту товарів 

Фактори впливу середовища на організацію збутової діяльності підприємства:
Зовнішнє середовище: 
· конкуренти; 
· правові акти на ринку; 
· платоспроможність покупців; 
· концентрація споживачів, їх територіальне розміщення; 
· характер попиту на товар; 
· галузеві особливості. 
Внутрішнє середовище: 
· канали розподілу; 
· фінансові ресурси; 
· обсяг і тип виробництва; 
· права і відповідальність керівників та працівників підприємства; 
· зміст операцій по підготовці товарів до реалізації. 

2. Канали розподілу товарів
Канал розподілу (маркетинговий канал) – це сукупність незалежних організацій, які беруть участь у процесі просування товару чи послуги від виробника до кінцевого споживача.

Таблиця 7.1
Функції каналів розподілу
	Пов’язані з угодами
	Логістичні 
	Обслуговування 

	- закупівля товарів для перепродажу
	- обробка замовлень
	- торгове обслуговування споживачів

	- продаж товарів
	- зберігання продукції та оброблення вантажів
	- огляд, перевірка, оцінка якості продукції

	- ділові ризики, пов’язані з угодами
	- сортування, комплектація продукції
	- проведення маркетингових досліджень

	
	- трансформування продукції
	- визначення цін, націнок, знижок

	
	- підтримка товарних запасів
	- послуги виробничого, комерційного, інформаційного характеру



Рівень каналу розподілу – це ланка посередників, які виконують певні функції з переміщення товару і передачі права власності на нього наступній ланці ланцюга у напрямку кінцевого споживача.
Канал розподілу можна охарактеризувати за допомогою двох показників:
· довжина – кількість рівнів (посередників) в каналі розподілу;
· ширина – кількість конкретних торговельно-посередницьких організацій на кожному рівні каналу розподілу.
У залежності від кількості рівнів виділяють: 
- канали розподілу нульового рівня (прямий маркетинг) - не передбачає жодних посередників, складається лише із виробника, який продає товар безпосередньо споживачеві; 
- канали розподілу першого рівня (один посередник); 
- дворівневі канали розподілу (два посередника); 
- багаторівневі канали розподілу (три й більше посередників). 
Виділяють такі типи каналів розподілу у залежності від наявності посередників: 
- прямі канали пов’язані із переміщенням товарів і послуг без участі посередницьких організацій; 
- непрямі канали пов’язані із переміщенням товарів і послуг спершу від виробника до незнайомого учасника-посередника, а потім від нього – до споживача; 
- змішані канали об’єднують риси перших двох каналів товароруху. 
За формами розподілу слід розрізняти: філіали; дистриб’юторів; дилерів; роздрібних торговців; гуртових торговців; змішана форма; інших посередників. 
Управління каналами розподілу полягає у здійсненні підрозділами компанії планування типів дистрибуційних каналів та товароруху, організації діяльності каналів, контролі діяльності різних ланок розподілу, мотивації внутрішніх працівників та персоналу партнерських організацій. 
В якості методів організації збуту існують: 
а) роздрібна торгівля – це діяльність по перепродажі товарів від виробників або посередників споживачеві для особистого некомерційного використання. Види роздрібних підприємств: 
- універмаги – це великі підприємства, що пропонують кілька асортиментних груп товарів; 
- універсами – це великі підприємства самообслуговування з низьким рівнем витрат; 
- дискаунти – це комісійні магазини; 
- демонстраційні зали – це магазини, що торгують за каталогами ; 
- торговельні автомати – це механічні устрої; 
- торгівля в рознос; 
- інтернет-магазин; 
- біржові торговці. 
б) оптова торгівля – це діяльність по перепродажі товарів від виробників або посередників до інших посередників або споживачів. 
Фірма може створювати свою власну торгову мережу, коли: 
1. Кількість товару, що продається, досить велика, щоб відшкодувати витрати на організацію збутової мережі. 
2. Споживачі розташовані на відносно компактній території. 
3. Товари є вузькоспеціалізованими або виготовляються на
замовлення споживача, що потребує прямих контактів зі споживачами.
4. Товар вимагає високоспеціалізованого сервісного обслуговування. 
5. Обсяг кожної партії товару достатній для замовлення контейнера (вагона), тобто відповідає транзитній нормі. 
6. У наявності є достатня мережа власних складських приміщень на ринку збуту, де підприємство реалізує товари. 
7. Ціна на товар часто коливається і від виробника вимагається внесення змін у цінову політику негайно і без погодження з посередником тощо. 
Підприємство передає функції збуту посередникам у таких випадках: 
1. Є горизонтальний ринок з великою кількістю споживачів у кожному секторі економіки. Це потребує створення потужної збутової мережі, що спроможні зробити великі виробники. 
2. Ринок розкиданий географічно, відповідно прямі контакти із споживачами неможливі. 
3. При поставках великих партій товару невеликій кількості гуртовиків можна зекономити на транспортних витратах. 
4. Необхідно часто й терміново поставляти невеликі партії товару, для чого краще використати склади солідного гуртовика. 
5. Різниця між продажною ціною товару і затратами на його виробництво невелика, а відповідно утримання власної торгової мережі збиткове. 

3. Посередники: поняття, види, логіка вибору
Класифікація торговельних посередників здійснюється на основі двох ознак: перехід права власності від виробника до посередника та ім'я, від якого виступає посередник. 
Відповідно виділяють чотири основні типи посередників:
· дилер – виступає від свого імені і за свій рахунок;
· дистриб'ютор – виступає від чужого імені за свій рахунок;
· комісіонер – виступає від свого імені за чужий рахунок;
· брокер, агент – виступає від чужого імені за чужий рахунок.
Дистриб’ютор – фірма, яка здійснює збут на основі оптових закупівель у великих промислових фірм-виробників і здійснює їх представництво на ринку.
Фактори, що враховуються при виборі дистриб’юторів (і оптових торговців): 
- кредитна історія; 
- як довго він працює з даним видом продукції; 
- чи є у потенційного дистриб’ютора склади для зберігання продукції і що вони собою представляють; 
- з якими торговими точками працює дистриб’ютор. 
При виборі дистриб’юторів фірма звертає увагу на наступні фактори: 
- чи має претендент досвід роботи на нашому ринку; 
- яка репутація його фірми; 
- чи орієнтований він на продаж якісної продукції і послуг; 
- чи забезпечує клієнтів необхідним набором послуг (інженерні розрахунки, монтаж, доставка, консультації і т.д.); 
- чи орієнтований він на довгострокове співробітництво.
Дилер – підприємець, який є агентом великої промислової корпорації, який торгує в роздріб продукцією, яку закупляє у корпорації оптом. 
В загальному випадку при виборі дилерів (і роздрібних торговців) потрібно враховувати як мінімум чотири фактори: 
- досвід роботи претендента на необхідному виробнику ринку; 
- кредитну історію; 
- наявність власних або орендованих приміщень під магазини і склади; 
- необхідний рівень сервісу.
Загалом, при виборі посередників рекомендується:
– переконатися, що він не є одночасно посередником конкуруючої фірми, бо він може повністю блокувати ринок збуту для продукції вашого підприємства; 
– перевагу потрібно надавати спеціалізованому посереднику, бо він має більший досвід з продажу саме даного товару; 
– з’ясувати джерела фінансування посередника – чи надаються йому кредити та яким саме банком; 
– визначити ступінь оснащеності матеріально-технічної бази посередника (офіси, склади, ремонтні майстерні тощо), рівень кваліфікації працюючого персоналу; 
– укладати довгострокові угоди про посередництво (на один рік), що дає змогу на практиці пізнати про можливості і ділову відповідальність посередницької фірми; 
– розширити кількість посередницьких організацій, щоб не залежати лише від однієї, приймати до уваги місце розташування, глибину географічного проникнення тощо. 
Форми роботи виробника із посередниками: 
Екстенсивний збут – це розміщення та реалізація товару на будь-яких підприємствах посередників, які можуть цим займатися. Екстенсивний збут характерний для товарів масового попиту із низькими цінами та середнього цінового сегменту. Він доречний для тих підприємств, які можуть досягти зростання обсягів збуту і завоювання ринку завдяки максимальній присутності у роздрібній торгівлі. Це досягається, практично, завдяки співпраці із великою кількістю торговельних посередників. 
Виключний (ексклюзивний) збут – це вибір одного торгового посередника в даному регіоні, який і продає продукцію. Як правило, використовується для престижних товарів або для боротьби з підробками. Прикладом такого збуту є продаж більшості торгових марок легкових автомобілів європейського виробництва на території України. 
Вибірковий (селективний) збут – вибір обмеженої кількості посередників залежно від характеру їх клієнтури, можливостей обслуговування і ремонту продукції, рівня підготовки персоналу. Найчастіше використовується для товарів попереднього вибору. 
Для досягнення визначених цілей та формування тривалих відносин з посередницькими організаціями виробники використовують різні методи мотивації:
- грошова винагорода – може застосовуватись у таких формах:
1. мотивація на обсяг закупівлі товару – змагання між магазинами мережі та виплата премії за найбільше замовлення протягом періоду мотивації.
2. мотивація на обсяг продажу товару – виробник визначає кількісні показники для магазинів та виплачує винагороду за їх виконання (комісійна винагорода від товарообігу, збільшення відсотків при збільшенні товарообігу, відсоток від отриманого прибутку тощо). Мета такої мотивації – збільшення ринкової частки.
3. KPI, виставлений за якість роботи, наприклад, збільшення представленості товарів на полицях.
- право на ексклюзивний збут товару на певній території;
- ресурсна підтримка (навчання прийомам збуту, ознайомлення з результатами маркетингових досліджень, рекламна підтримка);
- тісні партнерські стосунки (в т. ч. гарантії тривалих зв'язків з дистриб'ютором).
Стратегії комунікацій в каналі розподілу:
- Стратегія проштовхування – передбачає спрямування зусиль фірми на посередників з метою заохотити їх включити до асортименту товари фірми, створювати необхідні товарні запаси, виділяти в торгових залах підприємств роздрібної торгівлі найкращі місця і заохочувати споживачів до купівлі товарів фірми.
- Стратегія притягування – передбачає зосередження основних комунікаційних зусиль на кінцевих споживачах з метою створення їхнього позитивного ставлення до товару і марки для того, щоб споживач сам вимагав товар у посередника, заохочуючи його тим самим до торгівлі цією маркою.
Для прийняття рішення про продовження співпраці з кожною із обраних посередницьких організацій на настукпний плановий період виробник оцінює результати їх роботи за допомогою кількісних та якісних показників:
- обсяги збуту у вартісному і натуральному виразі;
- прибутковість;
- розмір товарних запасів;
- час доставки товарів споживачам;
- кількість нових клієнтів;
- інформація про ринок,яку посередники надають виробникові;
- участь у програмах стимулювання збуту;
- рівень обслуговування клієнтів;
- якість демонстрації товарів у вітринах і на полицях магазинів.


Лекція 7.2
ОРГАНІЗАЦІЯ ОПТОВОЇ ТА РОЗДРІБНОЇ ТОРГІВЛІ

Питання:
1. Організація оптової (гуртової) торгівлі.
2. Організація роздрібної торгівлі.
3. Система управління збутовою діяльністю.

1. Організація оптової (гуртової) торгівлі
Економічна сутність оптової торгівлі полягає у здійсненні процесу продажу товарів і послуг у сфері товарного обігу з метою подальшого їх продажу кінцевому споживачеві через роздрібну ланку або для безпосереднього виробничого споживання та надання оптовим покупцям послуг. 
Оптова торгівля – це діяльність, пов'язана з продажем товарів та його перепродажу чи комерційного використання . Це:
закупівля і формування товарного асортименту; 
- збирання, опрацювання інформації про ринок; 
- складування, зберігання та транспортування товару; 
- фінансування поставок (передоплата, кредит); 
- продаж товарів; 
- відбір, формування партій поставок;
- прийняття ризику ушкодження, старіння товару й розкрадання.
Оптова торгівля в системі маркетингу виконує низку специфічних функцій: 
- забезпечує реалізацію маркетингової стратегії і підтримку виробника або постачальника, роздрібного або кінцевого споживача; 
- дозволяє виробникам збувати свої товари на місцях з мінімумом контактів зі споживачами; 
- формує торговельний асортимент відповідно до вимог споживачів; 
- закуповує товари у значних кількостях, дозволяючи поставляти їх великими партіями і знижуючи витрати обігу; 
- забезпечує підготовку торговельного персоналу; 
- формує матеріальну базу для зберігання і постачання; 
- надає фінансову допомогу як виробникам (оплачуючи товари при їх постачанні, а не при продажу), так і роздрібним та кінцевим споживачам (через торговельний кредит); 
- веде кредитну і бухгалтерську звітність; 
- вирішує проблеми повернення товарів і робить знижки на дефектні товари; 
- бере на себе ризик, відповідаючи за розкрадання, пошкодження і застарівання товарних запасів. 
Оптова торгівля охоплює будь-яку діяльність у справі продажу партій товарів та послуг тим, хто купує їх для подальшого перепродажу (роздрібна торгівля) або професійного використання (промислові підприємства, організації, установи). Взаємні продажі серед організацій оптової торгівлі також є важливою складовою їх діяльності. 
Оптова діяльність може здійснюватись у трьох основних організаційних формах: 
1) через оптові підрозділи фірм-виробників (при використанні прямих каналів збуту); 
2) через незалежних оптових посередників; 
3) через залежних оптових посередників. 
Основними структурними одиницями прямих каналів є:
1) Збутові філії - розміщують у місцях, де зосереджені численні споживачі даної продукції. Вони мають складські приміщення для зберігання значних товарних запасів, а також систему сервісного обслуговування, якщо це обумовлено типом ринку і видом товару. 
2) Збутові контори підприємств фізичних операцій з товарами не виконують, вони зазвичай мають лише їх зразки. Завданням цих підрозділів є встановлення контактів із споживачами, рекламна діяльність, збір замовлень та їх розміщення, організація транзитної поставки товарів зі складу підприємства чи його збутових філій. 
До переваг прямого каналу належить те, що збутовий персонал підприємства займається реалізацією лише його виробів і чудово їх знає. 
Кваліфіковані фахівці фірми можуть забезпечити експертну консультацію і технічну допомогу в опануванні складної техніки на дуже високому рівні. 
Загалом же прямі канали збуту для більшості товарів вважають менш ефективними, тому фірми залучають посередників різних типів.
Незалежними називають посередників, які беруть на себе право власності на товар і відповідно ризик його подальшої реалізації. Це найпоширеніший у світовій практиці тип оптових посередників. 
Незалежні оптові посередники, яких ще називають «оптовиками-купцями», поділяються на дві групи: 
- оптовики з повним циклом обслуговування (дистриб'ютори, торговці оптом); 
- оптовики з обмеженим циклом обслуговування (оптовики - комівояжери, оптовики-організатори). 
Використання незалежних оптових посередників доцільне за таких умов: 
- збутова діяльність відбувається на горизонтальному ринку, де споживачі належать до різних сегментів, що потребує потужної збутової мережі, створення якої під силу лише великим виробникам; 
- ринок розкидано географічно, внаслідок чого прямі контакти із споживачами нерентабельні; 
- споживачі, як звичайно, купують товари дрібними партіями, незручними для складського і транспортного оброблення; оптова фірма має можливість об'єднати окремі дрібні замовлення у партії комерційного розміру; 
- товар відповідає стандартним потребам і не потребує реалізації за прямими каналами збуту; 
- існує необхідність частих термінових поставок численним споживачам. 
Використання незалежних оптових посередників доцільне за таких умов: 
- збутова діяльність відбувається на горизонтальному ринку, де споживачі належать до різних сегментів, що потребує потужної збутової мережі, створення якої під силу лише великим виробникам; 
- ринок розкидано географічно, внаслідок чого прямі контакти із споживачами нерентабельні; 
- споживачі, як звичайно, купують товари дрібними партіями, незручними для складського і транспортного оброблення; оптова фірма має можливість об'єднати окремі дрібні замовлення у партії комерційного розміру; 
- товар відповідає стандартним потребам і не потребує реалізації за прямими каналами збуту; 
- існує необхідність частих термінових поставок численним споживачам. 
Групу залежних оптових посередників складають агенти і брокери, які, на відміну від оптовиків-купців, не беруть на себе право власності на товар, що його реалізують.
Вони не приймають самостійних рішень щодо цін та інших умов продажу і діють у межах повноважень, наданих їм виробником згідно з укладеними угодами, отримуючи за посередництво комісійну винагороду чи платежі за послуги. 
Характерною рисою агентів і брокерів є спеціалізація у сфері інформаційно-контактних функцій. Головна відмінність між ними полягає у тому, що аґенти працюють переважно на довготерміновій основі, а брокери – на тимчасовій. 
Використання агентів і брокерів доцільне за таких умов: 
- виробник має слабке фінансове становище і не може створити власну збутову мережу; 
- товари не потребують складного технічного обслуговування і придатні для прямого відвантаження споживачам; 
- виробник виходить на новий ринок і має проблеми із встановленням ділових контактів; 
- ринок є вертикальний (одногалузевий) чи складається з декількох вертикальних сегментів. 
При формуванні каналу розподілу й виборі оптових посередників, крім їхніх загальних групових характеристик, належить ураховувати й індивідуальні характеристики, зокрема: 
- діловий імідж, надійність;
- вартість послуг;
- якість і розміщення складських приміщень;
- під'їзні дороги до них і т.д.

2. Організація роздрібної торгівлі
Роздрібна торгівля передбачає реалізацію товарів і послуг кінцевим споживачам, які купують їх для особистого вжитку. Саме це і відрізняє роздрібну торгівлю від оптової.
Роздрібна торгівля включає всі види діяльності, пов’язані із продажем товарів і послуг безпосередньо споживачам для особистого, некомерційного користування.
Роздрібна діяльність охоплює діяльність, пов’язану із продажем, орендою та поставкою товарів і послуг кінцевим споживачам для особистого, родинного споживання або господарських цілей.
Основні суб’єкти роздрібної торгівлі – роздрібні торговці та покупці. Відповідно, об’єктами виступають товари і послуги. 
Торговці (рітейлери) – це компанії або фізичні особи, які продають споживачам товари і послуги, призначені для особистого користування, остання ланка в каналах розподілу, що пов’язують виробників і покупців.
Цей процес продажу може здійснюватися через кіоски, магазини, супермаркети, торгові центри, торгові точки на ринках та вуличну торгівлю. 
	Роздрібна торгівля виконує такі основні функції:
	1) формування асортименту товарів і послуг;
	2) розподіл великих і середніх партій товарів на одиничні екземпляри; 
	3) збереження товарів, розміщення у торгових залах і встановлення цін; 
	4) подання інформації споживачам про товари засобами реклами; 
	5) консультування;
	6) продаж товарів споживачам через торговельну мережу;
	7) здійснення заходів для стимулювання збуту і просування товарів.  
Надаючи послуги споживачам, роздрібна торгівля створює власну торговельну мережу. 
Мережа - це система торговельних точок, яка знаходиться під одним впливом та контролем, здійснює систему централізованих закупівель, характеризується спеціалізацією, дотримується своєї специфіки
Формами роздрібної торгівлі є: 
1) Торгівля через магазини: 
– спеціалізовані магазини – підприємства роздрібної торгівлі, як реалізовують обмежену групу товарів з широким асортиментом; 
– вуличні і базарні рітейлери (торговці) – нестаціонарні точки; 
– кіоски, кіоски-павільйони – підприємства роздрібної торгівлі із стаціонарним місцезнаходженням, обслуговування споживачів у яких відбувається за межами торгової площі підприємства (на вулиці); 
– традиційні магазини – зручні магазини порівняно невеликої площі, які знаходяться у зручних з точки зору потоків населення місцях і розраховані на задоволення негайного попиту; 
– магазини, які торгують уціненими товарами; 
– новітні формати магазинів і великоформатні магазини: універсами; супермаркети; гіпермаркети; дисконтні магазини; склади-магазини. 
2) Прямий маркетинг: 
- прямі персональні продажі; 
- Інтернет-продажі; 
- телевізійний продаж. 
3) Багаторівневий маркетинг. 

3. Система управління збутовою діяльністю
Процес управління збутовою діяльністю включає такі елементи (стадії): 
- вибір методів і форм продажу продукції; 
- організацію структури збутової діяльності під обрані методи продажу; 
- планування дистрибуції; 
- реалізація збутових планів;
- контроль і регулювання збуту.
Типи систем продажу: 
1) традиційна система – складається із незалежного виробника, оптових і роздрібних торговців, кожен з яких не залежить від іншого і прагнуть забезпечити собі максимально можливий прибуток; 
2) вертикальна маркетингова система – включає низку учасників, які діють у тісній співпраці між собою і мають спільну мету – досягнення максимального прибутку в межах всієї системи; 
3) горизонтальна маркетингова система продажу представляє собою об’єднання двох або більше фірм для спільного освоєння маркетингових можливостей на конкретному ринку;  
4) багатоканальна маркетингова система передбачає продаж продукції через велику кількість різних каналів і створюється для більш повного обхвату ринку відповідними товарами;
5) франчайзинг – система продажу, при якій виробник представляє право продажу своїх продуктів (ліцензію) обмеженій кількості торгових підприємств; 
6) спільний збут передбачає реалізацію всієї або значної частини виробленої підприємством продукції під чужою торговою маркою.
Товарорух в маркетингу - система, яка забезпечує доставку товарів до місць продажу в точно визначений час і з максимально високим рівнем обслуговування покупців.
Управління товарорухом - систематичне прийняття рішень стосовно фізичного переміщення та передачі власності на товар чи послугу від виробника до споживача, охоплюючи процес транспортування, зберігання та здійснення торгових операцій.
Процес організації товароруху включає наступні етапи:
1) вибір місця зберігання запасів і способу складування;
2) визначення системи переміщення вантажів;
3) введення системи управління запасами;
4) встановлення процедури обробки замовлень;
5) вибір способу транспортування продукції;
6) організація процесу продажу.


Тема 8
МАРКЕТИНГОВА ПОЛІТИКА ПРОСУВАННЯ
Лекція 1
МАРКЕТИНГОВІ КОМУНІКАЦІЇ

Питання:
1. Сутність маркетингових комунікацій.
2. Реалізація маркетингових комунікацій.
3. Новітні інструменти маркетингових комунікацій.

1. Сутність маркетингових комунікацій
Маркетингова комунікаційна політика – це перспективний курс дій фірми, спрямований на забезпечення взаємодії з усіма суб’єктами маркетингової системи з метою задоволення потреб споживачів і отримання прибутку. 
Цілі маркетингової комунікаційної політики: 
1. Підтримка створення товарів, які будуть користуватися попитом на ринку – пошук ідей нового товару, перевірка концепції, тестування нового товару, виведення на ринок, забезпечення комерційного успіху товару; 
2. Просування товару. 
Маркетингові комунікації – це процес передачі звернення від виробника до споживачів з метою представити товар або послугу компанії в привабливому для цільової аудиторії світлі. 
Маркетингові комунікації є набором засобів маркетингу. 
Маркетингові комунікації можуть виконувати такі завдання: 
· підвищення ефективності збутової діяльності шляхом зростання продаж, 
· створення бренду і підтримка його іміджу, 
· завоювання нових ринків, 
· інформування потенційних покупців і підвищення їх лояльності до торгової марки/бренду. 
Виконання цих завдань у будь-якому випадку має результатом зростання продаж або на даний момент, або в перспективі. 
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Рис. 8.1. Засоби маркетингових комунікацій

Каналами маркетингових комунікацій є телебачення, радіо, газети, журнали, Інтернет, зовнішні носії, персонал, який здійснює продаж продукції, поштова розсилка каталогів тощо. 
Для здійснення процесу маркетингової комунікації необхідні такі умови: 
1) наявність щонайменше двох осіб: відправника – особи, яка генерує інформацію, що призначена для передавання; одержувача (споживача) – особи, для якої призначена інформація, що передається; 
2) наявність повідомлення, тобто закодованої за допомогою будь-яких символів інформації, призначеної для передавання; 
3) наявність каналу комунікації, тобто засобу за допомогою якого передається інформація; 
4) наявність зворотного зв’язку, тобто процесу передавання повідомлення у зворотному напрямку: від одержувача до відправника. Таке повідомлення містить інформацію про ступінь сприйняття і зрозумілості отриманого ним повідомлення. 
У маркетингу розрізняють такі поняття:
ATL (above the line) комунікації є традиційними інструментами просування, які мають односторонній вплив на споживачів. До них належить реклама (по телебаченню, радіо, у пресі, зовнішня та внутрішня реклама тощо).
BTL (below the line) комунікації – це нетрадиційні інструменти, які вимагають діалогу споживача з продавцем. Прикладом BTLкомунікацій є паблік рилейшнз, прямий маркетинг, виставкова діяльність та ярмарки, стимулювання збуту, мерчандайзинг, спонсорство, сувенірна продукція, демонстрації і дегустації товару, інтегровані МК у місцях продажу, дизайн упаковки.
TTL (through the line) комунікації здійснюють двосторонній вплив, мають короткостроковий термін та утворюються в результаті одночасного використання різних інструментів ATL- та BTL-комунікацій.
Маркетингові комунікації поділяються на дві групи:
– комунікації для створення товарів, які користуватимуться попитом на ринку (їх метою є пошук ідей нового товару, тестування нового товару, виведення його на ринок, забезпечення успіху товару);
– комунікації для просування товару, яке відбувається за допомогою таких засобів: реклами, стимулювання збуту, персонального продажу, паблік рилейшнз, прямого маркетингу, спонсорства, виставок, інтегрованих маркетингових кому нікацій.
До цілей маркетингових комунікацій належать:
– формування попиту і стимулювання збуту;
– інформування споживачів про фірму та її товари;
– формування іміджу фірми і її продукції;
– мотивація споживачів до вторинних чи повторних купівель;
– формування відданості товарній марці;
– нагадування про фірму та її товар тощо.

2. Реалізація маркетингових комунікацій
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Рис. 8.2. Модель маркетингового комунікаційного процесу

В процесі маркетингової комунікації виділяють етапи: 
1) формування концепції обміну інформацією; 
2) кодування та вибір каналу; 
3) передавання повідомлення через канал; 
4) декодування; 
5) зворотній зв’язок.
1. Формулювання концепції обміну інформацією. 
На цьому етапі відправник вирішує, що конкретно, яку саме інформацію він бажає зробити предметом комунікації. При цьому відправник має: 
а) чітко уявляти собі мету такої комунікації (навіщо вона здійснюється і чого він намагається у кінцевому результаті досягти); 
б) чітко усвідомлювати відповідність концепції комунікації конкретній ситуації (чи доречний за теперішньої ситуації обмін даною інформацією з іншою конкретною особою).
2. Кодування – це процес трансформації (перетворення) концепції комунікації у повідомлення за допомогою слів, інтонацій голосу, рисунків, жестів, виразів обличчя тощо. Повідомлення є реальним фізичним продуктом процесу кодування інформації. 
Результативність кодування залежить від: 
– здібностей відправника відповідним чином кодувати інформацію, що призначена для обміну; 
– ставлення відправника щодо інформації, яка кодується; 
– ступеня обізнаності (глибини знань) відправника про інформацію, що кодується; 
– соціокультурного середовища, в якому знаходиться відправник. 
Канал комунікації – це засіб, за допомогою якого передається інформація. 
На вибір каналу комунікації впливають такі фактори: 
– тип символів, що використовуються для кодування інформації; 
– характер повідомлення, що передається; 
– вагомість і привабливість даного каналу для одержувача повідомлення; 
– конкретні переваги або недоліки того чи іншого типу каналу.
Для підвищення результативності комунікації рекомендується використовувати два або більше каналів для передавання одного і того самого повідомлення. 
3. Передавання повідомлення по каналу являє собою фізичну доставку повідомлення від відправника до одержувача (споживача). На цьому етапі суттєвим є вплив перешкод. 
Перешкоди – це незаплановані, невраховані втручання в процес маркетингових комунікацій факторів зовнішнього середовища (якість друкованих видань, ставлення споживачів до реклами, двозначність звернень тощо), які можуть стати причиною неефективного рекламного звернення.
Виділяють такі види перешкод:
• фізичні перешкоди – накладання інформації, ушкодження носіїв рекламної комунікації (поламаний рекламний щит, поганий телесигнал, помилки в тексті реклами тощо);
• психологічні – неоднозначне сприйняття повідомлення, одна і та сама інформація в різних споживачів викликає різні емоції;
• семантичні – різні групи людей неоднозначно сприймають деякі поняття. Це може стосуватися назв торгових марок, слоганів, текстів звернень.
4. Декодування означає перекладання отриманого повідомлення у форму, зрозумілу для отримувача (споживача). Коли символи, обрані відправником, мають одне і те ж саме значення для отримувача повідомлення, останній зрозуміє (усвідомить), що мав на увазі відправник. 
Проте на практиці така ситуація складається далеко не завжди. Частіше одержувач тлумачить сутність та зміст повідомлення інакше ніж його розумів відправник. До того ж слід враховувати вплив на процес передавання повідомлення різних перешкод. Все це зрештою вимагає здійснення п’ятого етапу процесу комунікації. 
5. Зворотній зв’язок - процес, в якому відправник і одержувач (споживач) міняються місцями. В процесі зворотнього зв’язку отримувач повідомлює відправнику про те, як він зрозумів зміст повідомлення. 
При цьому одержувач: 
– кодує інформацію про те, як він сприйняв і зрозумів повідомлення; 
– обирає відповідний канал комунікації; 
– передає це повідомлення відправнику. 
Відпрвник, в свою чергу: 
– декодує це повідомлення; 
– порівнює інформацію відправника з оригінальною концепцією комунікації і визначає ступінь їх взаєморозуміння. 

3. Новітні інструменти маркетингових комунікацій
Event-маркетинг
Спрямований на організацію спеціальних подій, надання споживачеві особистого позитивного  досвіду  спілкування  з  маркою,  формування  у  нього  таким  чином емоційного зв’язку з нею. Часто важливий не факт участі, а інформаційна хвиля про подію і відчуття користувачем своєї причетності до процесу.
Виробник енергетичних напоїв Red Bull організовує безліч спортивних, культурних та розважальних подій.  Як приклад, Red Bull Aces – найбільш швидкісні у світі немоторні гонки. Одягнені в вінгсьюти, спортсмени долають складну повітряну трасу, розганяючись до 260 км/год. 
Вірусний маркетинг
Принципи успішної вірусної кампанії:
1. Інформація подається в позитивному ключі, концентруючись на позитивних питаннях або темах. 
2. Контент викликає сильну емоційну реакцію (радість, страх, гнів).
3. Повідомлення несе практичну користь.
Стаючи свідками яких-небудь дивних/цікавих подій чи записів люди розповідають про них друзям,  родичам,  знайомим;  фото - й  відеоматеріали  стихійно  поширюються  в Інтернеті.
Створення відео, фото, музичних або текстових повідомлень розважального або провокаційного характеру, які розповсюджуються на відео-, фото-хостингах, в соціальних мережах, блогах, на форумах та ін.
Вірусний ролик про камеру GoPro «GoPro: Fireman Saves Kitten» демонструє пожежних, які рятують кошеня. По-перше, сам привід дуже зворушливий, а по-друге, реклама вигідно показує якість камери. Більше 32-ох мільйонів переглядів свідчать про її успішність.
Партизанський маркетинг
Це мобілізаця маркетингових зусиль підприємства для досягнення поставленої мети при мінімальних витратах і з використанням оригінальних підходів.
Партизанський маркетинг зазвичай погано підходить для копіювання конкурентами, і часто вони його просто не помічають.
Швидкість віддачі є ще однією його особливістю, оскільки результати роботи проявляються зазвичай дуже швидко або упродовж невеликого проміжку часу.
Procter  and Gamble в парку Торонто за допомогою Leo Burnett Мельбурн змусили розквітнути дерева, що раніше не цвіли. Для квітів вони використовували свіжі випрані шкарпетки, майки  та інші предмети повсякденного одягу. Перехожі звертали увагу на запах та дуже дивувалися коли виявляли джерело свіжого запаху. Всі ці весняні перетворення здійснювалися для просування нового засобу Bounce.
Сенсорний маркетинг
Це організація інформування потенційного покупця про товар в комплексі з одночасним активним впливом на його органи чуття й сприйняття навколишньої дійсності: зір, слух, нюх, дотик і смак.
Компания Best Buy отримала 43% приросту продажів в результаті експерименту, коли її менеджери стали дарувати клієнтам на самому початку переговорів м'які подушечки.
Buzz-маркетинг (вид WOM-маркетингу або «сарафанного радіо»)
Buzz-marketing (від buzz-дзижчати, якщо дослівно, або пліткувати, якщо літературно) здійснює прихований вплив на споживачів.
Люди більше вірять тому, про що йдеться в чутках, навіть якщо ця інформація буде найнеймовірнішою.
Це генерування чуток, резонансу громадської думки після події і передбачає створення ажіотажу, галасу навколо продукту.
Характеризується як управління реакцією на певну (рекламну) подію з використанням прийомів психологічного впливу «зараження», наслідування, моди.
Компанією Hershey's до 14 лютого була проведена промо-акція "Відкрий серце - подаруй Hershey's". У кожну 50-ту коробочку цукерок був вкладений недорогий кулончик з фіанітом. Один із співробітників фірми Hershey's сам отримав в подарунок набір шоколадних цукерок, в якому, на його превеликий подив, він виявив сюрприз. На наступний день щасливець розповів усім, що в коробочці Hershey's знайшов справжній золотий кулон з діамантом! При цьому він запевняв, що приятель-ювелір повідав йому про шалену ціну цієї дрібниці. Ось так, завдяки балакучому співробітникові компанія Hershey's збільшила приріст продажів продукції на 31% вище запланованого! 
Life-placement
Це сполучення театральних постановок і маркетингових комунікацій, де сценою виступає саме життя.
Сценарій – заздалегідь розроблений план кампанії.
Актори – спеціально підготовлені промоутери, реквізит  товар або послуга. 
Привернення уваги до об'єкта просування відбуявається завуальованими, прихованими методами, тобто за допомогою інсценування.
Life-placement можуть використовувати компанії з будь-яким бюджетом.
Sony Ericsson в 2002 році найняла 60 акторів для роботи в 10 найбільших містах США. Актори просили перехожих «будь ласка, сфотографуйте мене» та давали їм новий телефон Sony Ericsson з камерою, та ділилися між справою своїми яскравими враженнями й розповідали яка це зручна річ.
Тизер (вид провокаційного маркетингу)
Це рекламне повідомлення, побудоване як загадка на першому етапі, а на другому  етапі – відбувається її розгадка. 
Зазвичай з’являються на ранньому етапі просування товару та слугують для створення інтриги навколо нього.
Містить у собі частину інформації про товар, однак при цьому сам товар не демонструється. 
У травні 2015 року в Києві з'явилася тизерна зовнішня реклама такого вигляду. Було багато запитань хто чи що закликає чекати змін на краще, дехто навіть припустив, що таким чином мережа супермаркетів Walmart приходить в Україну, але, як виявилося пізніше, ця кампанія належала оператору Київстар, який напередодні запуску своєї мережі 3G вирішив провести ребрендинг та оновити логотип компанії.
Флешмоб
Це заздалегідь спланована масова акція, зазвичай організована за допомогою Інтернету або інших сучасних засобів комунікації.
Під час флешмобу  багато людей оперативно збирається у громадському місці та  протягом декількох хвилин виконує заздалегідь узгоджені дії.
Це здійснюється для цікавого та оригінального рекламування певного товару чи послуги.
Допомагає привернути увагу до рекламної акції та до компанії як випадкових глядачів, так і ЗМІ.
Восени 2014 англійці провели досить незвичайну рекламну акцію в лондонському метро. Можна уявити собі здивування пасажирів, коли вони зустріли в вагонах та на ескалаторах «300 спартанців» - м'язистих лопців в шкіряних штанях, з списами та щитами в руках. «Спартанці» ходили по метро, розважаючи пасажирів та фліртуючи з дівчатами. Таким чином був анонсований вихід нового DVD фільму «300 спартанців: Розквіт імперії».




Лекція 2
РЕКЛАМА ТА СТИМУЛЮВАННЯ ЗБУТУ

Питання:
1. Реклама як інструмент здійснення маркетингових комунікацій.
2. Стимулювання збуту товарів.
3. Зв’язки з громадськістю.
4. Прямий маркетинг та персональний продаж. 

1. Реклама як інструмент здійснення маркетингових комунікацій
Реклама – це будь-яка платна форма неперсонального представлення і просування товару, послуг, ідей через засоби масової інформації, а також з використанням прямого маркетингу. 
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 купівлі.
Основними завданнями реклами є:
– надання інформації про підприємство та його товари чи послуги;
– створення і підтримка 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 купівлю.
Рекламна кампанія – це декілька рекламних заходів, об’єднаних одною метою, які охоплюють певний проміжок часу і побудований так, щоб один рекламний захід доповнював інший. 
Також рекламна кампанія – це комплекс рекламних заходів, пов’язаних єдиною концепцією і рекламною ідеєю, спрямованих на досягнення конкретної маркетингової цілі в межах маркетингової стратегії рекламодавця. 
Рекламні кампанії можна класифікувати за такими ознаками: 
1. За метою (підтримка конкретного товару, формування сприятливого іміджу рекламодавця тощо); 
2. За територіальним обхватом (локальні, регіональні, національні, міжнародні); 
3. За інтенсивністю впливу (рівні, наростаючі, спадаючі, періодичні). 
В ідеальному варіанті рекламна кампанія повинна відбуватися безперервно. 
Соціальна реклама – це реклама, яка працює із ідеями, що володіють соціальною цінністю, і має за мету зміну відношення публіки до якоїсь актуальної проблеми. Терміном «соціальна реклама» повинна називатися будь-яка акція, в результаті якої виявляється неприємне для суспільства явище, а потім обов’язково пропонується спосіб вирішення цієї проблеми. 
Комерційна реклама – це реклама, метою якої є продаж, лояльність до торгової марки/бренду або інші комерційні вигоди, які в майбутньому будуть трансформовані у додатковий прибуток. 
Мінімальні результативні обсяги рекламних матеріалів або їх окремих елементів такі: 
- на телебаченні – мінімальна тривалість ефірного повідомлення складає 20 секунд; 
- в пресі – для отримання мінімального ефекту від брендової реклами оголошення повинно бути розміром 10×15 см, горизонтально орієнтованим: оптимальним є розмір оголошення, близький до формату А4, тобто 21×30 см; 
- на радіо – тривалість реклами повинна бути не менше 30 секунд; 
- в зовнішній рекламі – основним «об’ємним» лімітом є розмір тексту, що використовується: для стандартного щита 3×6 м висота букв повинна бути не менше 30 см, в іншому випадку слова не читаються. 
Один із принципів реклами – вона повинна викликати у людини позитивні емоції. 
За носіями реклами прийнято розрізняти такі її види: 
- реклама на телебаченні; 
- на радіо; 
- в пресі; 
- зовнішня реклама на щитах; 
- реклама на транспорті; 
- реклама в транспорті; 
- WEB-реклама (Інтернет-реклама); 
- SMS-реклама. 
Етапи процесу ухвалення рішень з рекламування
І. Розробка програми рекламування:
1. Ідентифікація цільового ринку.
2. Визначення цілей реклами.
3. Розрахунок бюджету.
4. Опрацювання текстової частини реклами.
5. Вибір носіїв реклами.
6. Опрацювання графіка рекламування.
ІІ. Здійснення рекламування:
7. Тестування реклами.
8. Безпосереднє рекламування.
ІІІ. Контроль за рекламуванням:
9. Оцінка програми рекламування. Внесення коректив
Показники потенційної ефективності – це рейтинги рекламних носіїв. На їх основі можна здійснювати медіа планування і розміщення реклами. 
Показники фактичної ефективності визначають віддачу, яку отримала компанія в результаті проведення рекламної кампанії. 
Для того, щоб ефективно оцінити результати рекламної кампанії, необхідно виконати наступні умови:
- визначити критерії/показники, за якими буде відбуватися оцінка результатів кампанії; 
- визначити рівень показників (критеріїв), які заплановано досягнути; 
- мати базу для порівняння – тобто для визначення динаміки показників до і після рекламної кампанії. 
Показники оцінки економічної ефективності:
- додатковий товарообіг, отриманий в результаті проведення рекламної кампанії:

,                                                (8.1)

,                                              (8.2)

де  – середньодобовий обсяг продажів до проведення рекламної кампанії, грн.;
     Д – кількість днів спостереження за зміною товарообігу, грн.;
     ΔТ% – приріст середньодобового обсягу продажів в результаті проведення рекламної кампанії, %;
     Т1 – обсяг продажів після проведення рекламної кампанії.
- прибуток від рекламної кампанії:

,                                          (8.3)

де Rпр– рентабельність рекламованої продукції, %;
     Врекл – витрати на проведення рекламної кампанії, грн.
- рентабельність рекламної кампанії: 

.                                              (8.4)

2. Стимулювання збуту товарів
Стимулювання збуту – це сукупність маркетингових дій, спрямованих на швидке реагування споживачів у відповідь на те, що підприємство пропонує свою продукцію, тобто зацікавлення їх до придбання цих товарів.
Використання рекламних акцій має на меті:
– збільшити обсяги продажу товарів;
– залучити нових споживачів;
– заохотити споживачів до купівлі нового товару або повторного придбання;
– стимулювати купівлі великих упаковок товару;
– реалізувати товари, які не користуються достатнім попитом.
Інструменти стимулювання збуту традиційно розділяють на три основні групи:
- стимулювання кінцевих споживачів;
- стимулювання посередників;
- стимулювання власного торговельного персоналу.
До засобів стимулювання кінцевих споживачів відносять:
- знижки;
- безплатні зразки товарів та дегустації (семплінги) – надання споживачам на пробу невеликої кількості товарів під час спеціально організованих презентацій, пропонування пробників у магазинах, вкладання пробних зразків до упаковки інших товарів або розміщення їх у журналах разом з рекламою;
-  купони – сертифікати, які надають споживачу право на отримання знижки при купівлі певного товару;
-  конкурси, лотереї, ігри;
-  сервіс – надання безплатних послуг або споживчого кредиту;
-  премії – подарунки, які надаються покупцям як винагорода за придбання певного товару і є або безкоштовними або пропонуються зі значною знижкою. При цьому, подарунок може вкладатись в упаковку, прикріплюватись до неї або просто надаватись продавцем під час покупки. Премії також можуть
надаватись у форматі, коли необхідно зібрати декілька упаковок або етикеток товару, які можна обміняти на подарунок у певних торговельних точках.
-  картки лояльності (бонусні картки) – передбачають нарахування покупцеві балів за здійснення покупок в одному і тому ж торговельному закладі, які надають право на знижку при здійсненні наступних покупок.
До засобів стимулювання посередників відносять:
-  знижки – за великий обсяг партії, за оборот протягом певного періоду, за повторні закупівлі, за придбання нового товару тощо;
-  компенсація – відшкодування посередникам витрат за участь у спільній з виробником рекламній кампанії або за проведення інших заходів з просування товару;
-  надання безкоштовних товарів у випадку закупівлі певного обсягу товару або товару певного сорту або марки;
-  конкурси посередників;
- навчання та підвищення кваліфікації посередників;
- надання посередникам рекламних матеріалів, сувенірів або торгового обладнання.
До засобів стимулювання торговельного персоналу
відносять:
-  конкурси продавців – найкращі працівники отримують премії, додаткові дні відпустки, можливість придбати продукцію фірми зі знижкою тощо;
-  організація спільних туристичних поїздок та відпочинку за рахунок фірми;
-  навчання працівників за рахунок фірми;
-  участь найкращих працівників у прибутках фірми;
-  моральні заохочення.


3. Зв’язки з громадськістю
Паблік рілейшинз (зв’язки з громадськістю) – PR (public relations) є однією із форм маркетингових комунікацій. 
Спрощеним визначенням паблік рілейшинз (PR, зв’язків з громадськістю) є «встановлення і підтримання хороших відносин з різними групами громадськості». PR – це, скоріше за все, механізм, який збільшує довіру, певний імідж того, чим користується споживач, в свідомості останнього. 
Паблісіті (Public city) – це паблік рілейшнз у друкованих засобах масової інформації.
Виділяють два основні види PR: 
PR товару – це завдання менеджера з маркетингу, а корпоративний PR – завдання з комунікацій корпорації. 
PR – це набір засобів комунікацій, які здатні створювати імідж і позитивну громадську думку про товар або компанію. Програми PR створюють сприятливий клімат для фірми і допомагають уникнути протиріч із споживачами. З іншої сторони, ми можемо розглядати PR як управління корпоративної комунікацією. 
Доцільно виділяти дві основні функції PR: 
1. Формування громадської думки щодо компанії та продукту (створення необхідного образу компанії (продукту) в думках споживачів); 
2. Діагноз проблем і попередження проблем шляхом комунікацій із потенційними споживачами; 
3. Інформаційна – повідомлення про діяльність підприємства, його можливості, товари тощо; 
4. Престижна – створення сприятливого враження про фірму, її марки; 
5. Бар’єрна – створення перешкод конкурентам щодо рекламування їхніх товарів, проникнення на ринки підприємства (не порушуючи законодавства про недобросовісну конкуренцію);
6. Передрекламна – створення умов і ситуацій, які полегшують рекламування товарів підприємства;
7. Нагадувальна – популяризування товарних марок підприємства, інших елементів фірмового стилю.
Зв’язки з громадськістю здійснюються у межах трьох основних напрямків:
-  формування зв’язків із засобами масової інформації;
-  організація зв’язків з цільовими аудиторіями;
-  встановлення зв’язків з державними і громадськими організаціями і об’єднаннями.
Методи  PR
Зв’язки зі ЗМІ
-  Прес-конференції та брифінги
-  Відправка у ЗМІ прес-релізів
-  Підготовка за участю ЗМІ репортажів на телебаченні та радіо
-  Інтерв'ю керівників і представників фірми для ЗМІ
-  Формування журналістського лобі
Публікації
- Видання щорічних звітів про діяльність підприємства
- Видання фірмових журналів і проспектів про діяльність підприємства
Участь у подіях
Участь представників підприємства у роботі конференцій, з'їздів союзу підприємців, галузевих асоціацій, громадських організацій
Організація заходів
- Прес-конференції
- Свята, урочистості та виставки про діяльність  підприємства
- Семінари для дилерів у поєднанні з відпочинком
-  Презентації
Спонсорство
-  Спортивні змагання
-  Концерти
-  Виставки
-  Благодійність
Інші заходи
- Підтримка проектів гуманітарного, наукового або культурного
характеру
- Підтримка науки, досліджень, освіти
- Діяльність з охорони навколишнього середовища

4. Прямий маркетинг та персональний продаж
Згідно визначенням Американської асоціації прямого маркетингу, прямий маркетинг – це інтерактивна система маркетингу, яка використовує один або декілька засобів реклами з метою отримання вимірюваної реакції в будь-якому місці. Іншими словами, прямий маркетинг дозволяє підприємству наблизити потенційного споживача на один крок до товару або послуги. 
Отже, прямий маркетинг – це спосіб просування товару, який передбачає використання прямих комунікацій з його споживачами. Тобто в системі прямого маркетингу торговельний посередник є відсутнім. 
Прямий маркетинг включає:
1. Пряму поштову рекламу; 
2. Телемаркетинг; 
3. Продаж в розніс через агентів, які пропонують товари покупцям на дому; 
4. Рекламу, розраховану на пряму відповідь адресата; 
5. Комп’ютеризовану торгівлю із використанням домашніх комп’ютерів; 
6. Мережі для покупок на дому; 
7. Інші види прямих комунікацій.
Переваги прямого маркетингу: 
1. Цілеспрямованість. 
2. Ефективність з точки зору затрат. 
3. Контроль і можливість обліку. 
4. Швидкість і гнучкість. 
5. Можливість апробації і повторної апробації. 
6. Міжнародний обхват. 
7. Можливість створення баз даних. 
8. Адресні послання. 
9. Довготермінові клієнти. 
10. Багатофункціональність.
Недоліки прямого маркетингу – це можлива негативна реакція посередників, імідж прямого маркетингу, нав’язливість деяких видів прямого маркетингу, зокрема телемаркетингу, високі початкові витрати (2 % людей відкликаються на пряму поштову розсилку, якщо вибірка випадкова). 
Персональний продаж – це особисте спілкування продавця із потенційним покупцем з метою продажу товарів. Цим потенційним покупцем може бути як кінцевий споживач, так і торговий посередник. 
Основними формами персонального продажу є: 
– безпосереднє спілкування; 
– спілкування через систему Інтернет; 
– спілкування по телефону. 
Суб’єктами персонального продажу виступають: 
1. Співробітники підприємства-продавця, які спілкуються із клієнтами. 
2. Агенти зі збуту, які представниками підприємства. 
3. Продавці у спеціалізованих магазинах. 
4. Продавці у магазинах самообслуговування.
Комунікаційні особливості персонального продажу : 
- на відміну від інших елементів просування персональний продаж передбачає безпосередній контакт, прямий характер взаємовідносин продавця з покупцем; 
- наявність двостороннього зв’язку, діалоговий режим спілкування дає змогу гнучко реагувати на запитання клієнта, оперативно вносити корективи в характер і зміст комунікацій; 
-  особистий характер персонального продажу дає змогу встановлювати довготривалі відносини між продавцем і покупцем, які можуть набувати різних форм (від формальних – до дружніх) залежно від індивідуальних особливостей клієнта; 
-  процес персонального продажу змушує потенційного покупця почуватися певною мірою зобов’язаним через те, що з ним провели комерційну бесіду. Він відчуває сильну потребу прислухатися та певним чином відреагувати на пропозицію, навіть коли його реакція виявлятиметься лише у подяці;
- завдяки наявності особистого контакту з потенційним покупцем досягається стимулювання продажу продуктів з урахуванням індивідуальних особливостей клієнта; 
- персональний продаж – єдиний вид комплексу просування, що безпосередньо завершується продажем товарів або послуг.




Тема 9
ПЛАНУВАННЯ, ОРГАНІЗАЦІЯ І КОНТРОЛЬ МАРКЕТИНГУ
Лекція 1
ПЛАНУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ

Питання:
1. Процес маркетингового стратегічного планування.
2. Маркетинговий план.

1. Процес маркетингового стратегічного планування
Стратегія - це визначені довгострокові цілі, а також принципові дії щодо їх реалізації. 
Планування означає розробку схеми майбутньої діяльності фірми для досягнення встановлених цілей. 
Планування маркетингу - це побудова логічної послідовності окремих видів маркетингової діяльності, визначення цілей компанії і розробка планів для їхнього досягнення. 
Задача плану маркетингу – знайти можливості, що дозволять вашій компанії зміцнити свої позиції на ринку і виграти конкурентну боротьбу.
План маркетингу: 
- координує зусилля всіх співробітників підприємства; 
- визначає напрямки діяльності підприємства; 
- вказує послідовність дій підприємств; 
- оптимізує використання ресурсів на підприємстві;
 - підвищує готовність підприємства реагувати на зміни на ринку; 
- сприяє жорсткішому керуванню підприємством, заснованому не на імпровізації, а на нормах, бюджетах і графіках.
Таблиця 9.1
Класифікація планів маркетингу
	Ознака класифікації
	Види планів маркетингу 

	горизонт часу
	· стратегічний маркетинговий план (на 3 і більше років); 
· річний маркетинговий план; 
· тактичний маркетинговий план (наприклад, місячний або квартальний).

	предмет планування
	· план нового продукту; 
· план продуктової лінії (плани для окремих товарів, плани для всього асортименту); 
· маркетингова програма фірми

	географічна територія
	· план для державного і регіонального ринку; 
· план для глобального ринку;
· план для окремих держав.

	об'єкт планування: 
	· плани підприємства; філіалів; окремих підрозділів (відділ, відділення); .


Продовження табл. 9.1
	Ознака класифікації
	Види планів маркетингу 

	функціонального призначення: 
	· плани історичні, які охоплюють аналіз динаміки продажу, огляд цільових ринків і територій; 
· основні, які охоплюють маркетингові цілі і стратегії, основи контролю, варіанти коректування завдань.



Принципи планування маркетингу: 
1) гнучкість; 
2) розробка персоналом, який потім буде виконувати ці плани; 
3) погодженість з іншими планами підприємства;
4) відповідність головній меті підприємства.
Алгоритм планування маркетингу наведено на рис. 9.1.
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Рис. 9.1. Алгоритм планування маркетингу

Місія - це короткий вираз основної мети підприємства, чітко сформульована причина його існування. 
В місії повинні бути такі моменти:
— споживачі (для кого працює організація);
— які товари і/або послуги пропоновані (які потреби задовольняє організація та в який спосіб);
— якими цінностями керується організація під час ухвалення рішень;
— до чого прагне організація в майбутньому.
SWOT-аналіз — це визначення сильних і слабких сторін підприємства, а також можливостей та загроз, що походять із його найближчого оточення:
— сильні сторони (Strengths) — переваги підприємства чи організації;
— слабкі сторони (Weaknesses) — недоліки організації;
— можливості (Opportunities) — чинники зовнішнього середовища, використання яких створить переваги для організації на ринку;
— загрози (Threats) — чинники, що можуть погіршити становище організації на ринку.
Цілі підприємства — це бажані результати, яких прагне досягнути підприємство за період виконання плану.
Маркетингові цілі — це конкретні якісні та кількісні зобов'язання підприємства у показниках обсягу продажу, частки  ринку або прибутку, яких  можна досягти за певний  час. 

Таблиця 9.2
Співвідношення цілей підприємства та маркетингових цілей
	Цілі підприємства
	Цілі маркетингу

	1
	2

	Підвищення прибутковості
	1. Підвищення прибутковості у довгостроковій перспективі завдяки освоєнню нового товару
2. Підвищення короткострокової прибутковості у результаті збільшення обсягів продажу наявного товару
3. Одержання прибутку за рахунок нового сегменту
4. Підвищення прибутковості за рахунок підвищення якості наявного товару

	Збільшення масштабів діяльності підприємства
	1. Збільшення частки товарів на освоєних ринках
2. Вихід на нові ринки, сегменти ринку

	Забезпечення збалансованості (ритмічності) діяльності
	Забезпечення безперервного зростання прибутковості підприємства на основі ефективного поєднання життєвих циклів товару, попиту, технології

	Охорона навколишнього середовища
	1. Стимулювання збуту на екологічно чисту продукцію
2. Стимулювання виробництва екологічно чистих продуктів



2. Маркетинговий план
Маркетинговий план — це документ, у якому сформульовані основні цілі маркетингу та шляхи їх досягнення. 
Складові плану маркетингу: 
1. Анотація
2. Аналіз ситуації на ринку 
3. Аналіз положення компанії на ринку
4. Місія підприємства і цілі маркетингу 
5. Стратегія маркетингу 
6. Робоча програма 
7. Планований бюджет, прибутки та збитки 
8. Контроль за реалізацією
1) Розділ “Анотація” містить  основні задачі, рішення і рекомендації, що розроблені в плані. Це стиснута форма плану. Анотацію варто складати після того, як підготовлені і написані всі інші розділи плану.
2) Аналіз ситуації на ринку
А. Аналіз покупців.
Б. Аналіз ринкових тенденцій. 
В. Аналіз конкурентів. 
• Скільки є прямих конкурентів? 
• Які обсяги продажів трьох-п'яти найбільших конкурентів?
 • Наскільки сильні торгові марки конкурентів? 
• Яка їхня програма маркетингових заходів на ринку? 
Г. Аналіз товару (послуги) і каналів його збуту.
Д. Аналіз факторів зовнішнього середовища:
Економічні - Інфляція - Податки - Мінімальний рівень зарплати - Рівень доходів населення-Платоспроможність організацій - Розмір процентної ставки за кредит -
Юридичні - Закони загально-державного призначення - Приватизація - Закони в області навколишнього середовища - Закони місцевого значення.
Соціально- культурні - Демографічні зміни - Зміни стилю життя - Зміни житлових умов - Освітній рівень - Рівень урбанізації .
Науково-технічні -Досягнення в області нових технологій - Поява товарів- замінників - Існування на ринку патентів, ліцензій . 
3) “Аналіз положення підприємства на ринку” 
SWOT-аналіз підприємства. 
Сильні сторони – це достоїнства підприємства, що виділяють його серед конкурентів. 
Слабкі сторони - це недоліки підприємства, що вимагають негайного виправлення, інакше вони стануть сильними сторонами конкурентів. 
Можливості - це привабливі перспективні напрямки розвитку компанії.
Небезпеки - це потенційні ускладнення, що можуть зашкодити вашій компанії. 
Визначте слабкі сторони ваших конкурентів і перетворіть їх у ваші переваги.
4) “Місія підприємства і цілі маркетингу”
Місія підприємства - це основна мета, чітко виражена причина існування підприємства.
Цілі маркетингу – це те, чого Ви б хотіли досягти в результаті маркетингової діяльності за період, встановлений планом.






Таблиця 9.3
Розробка цілей компанії
	Цілі компаніі

	Виживання і розвиток: чого ми бажаємо досягти при існуючих можливостях

	Загальна мета маркетинговоі діяльності

	Забезпечення мети розвитку компанії шляхом проведення ефективної маркетингової політики

	Цілі для окремих товарів ринків 

	Одержання визначеного прибутку (частки продажів) на визначеному ринку при реалізації визначеного товару 

	Цілі окремих елементів комплексу маркетингу для окремих товарів і ринків

	Продукт
	Ціна
	Просування продукту
	Доведення продукту до споживача

	- Розробка продукту з потрібними параметрами . Забезпечення потрібного обсягу виробництва при мінімальній собівартості
	Одержання звичайної норми прибутку
	Цілі в області 
· Реклами
· Тестування ринку
·  Організації спробних продаж 
·  Персонального продажу
	Цілі в області 
- Вибору каналів товарообігу - Складування та відгрузки товарів - Транспотування - Післяпродажного обслуговування



5) “Стратегія маркетингу”
Стратегія маркетингу встановлює способи досягнення цілей. 
Наприклад: ціль “збільшення виторгу на 10%” може бути досягнута за допомогою:
 - підвищення ціни на товар; 
- збільшення попиту на товар завдяки інтенсивній рекламі і заходам по стимулюванню збуту;
 - розширення території збуту даного товару; 
- інших заходів. 
Стратегія маркетингу — це загальна, ґрунтована на оцінці ринкової ситуації та власних можливостей, модель дій, необхідних для досягнення поставленої мети підприємства загалом і маркетингу зокрема.
Елементи стратегії : 
- визначення одного чи декількох сегментів; 
- позиціонування щодо конкурентів;
 - вимоги до асортименту товарів; 
- ціни й умови продажів; 
- канали збуту;
 - торговий персонал, його задачі; 
- реклама і стимулювання збуту; 
- післяпродажне обслуговування, гарантії, послуги; 
- визначення конкурентних переваг.
Аспекти програми “маркетинг-мікс”для кондитерської фабрики: 
⇒ Цільовий ринок - домогосподарки з прилеглих будинків, кафе, ресторани й інші міські підприємства роздрібної торгівлі. 
⇒ Позиціонування - відмінний смак, висока якість, екологічно чисті складові, корисно для здоров'я.
⇒ Асортиментна група - хліб, кондитерські вироби, тістечка і батони для бутербродів. 
⇒ Ціна - не більш ніж на 10% вище ціни конкурентів на тістечка і кондитерські вироби і на рівні ціни конкурентів на хліб і батони. 
⇒ Збут – використання, головним чином, підприємств роздрібної торгівлі і ресторанів. Поставлено задачу збільшити обсяг продукції, переданої на реалізацію, на 25% за 6 місяців. 
⇒ Просування товарів на ринок - персональний продаж товарів ресторанам, спеціальні знижки для нових підприємств роздрібної торгівлі, клієнтів, що купують товари у великому обсязі, реклама святкових тортів, що випікаються за замовленнями клієнтів. 
6) “Формування робочої програми” 
Робоча програма – це план заходів щодо здійснення стратегії маркетингу. 
Дає відповіді на наступні питання: 
- Що саме буде зроблено?
 - Коли це буде зроблено? 
- Хто це буде робити?
 - Скільки це буде коштувати?
 
Таблиця 9.4
План заходів щодо здійснення стратегії маркетингу
	№
	Заплановані заходи
	Період виконання
	Відповідальний виконавець
	Вартість заходу, грн.

	
	
	
	
	



7) “Планований бюджет. Прибутки та збитки” 
 Бюджет маркетингу – це розділ плану маркетингу, що віддзеркалює проектовані величини доходів, витрат і прибутку. 
8) “Контроль за реалізацією” 
Контроль - це оцінка результатів реалізації маркетингового плану і вживання необхідних заходів по виправленню небажаних наслідків.
Типи маркетингового контролю:
Контроль за виконанням річних планів. 
Контроль прибутковості. 
Стратегічний контроль. 
Таблиця 9.5
Типи маркетингового контролю
	Тип контролю
	Основні відповідальні за проведення
	Мета контролю
	Прийоми та методи контролю

	Контроль за виконанням річних планів
	Вища та середня ланка управління
	Переконатись у досягненні запланованого
	- аналіз можливостей збуту;
- аналіз частки ринку;
- наліз співвідношення між витратами на маркетинг та збутом;
- виявлення ставлення споживачів

	Контроль за прибутковістю
	Контролер маркетингу
	Визначити, на чому підприємство заробляє гроші
	Оцінка рентабельності діяльності в розбивці по товарах, територіях, сегментах ринку, торговельних каналах та обсягах замовлень

	Стратегічний контроль
	Вища ланка керівництва. Ревізор маркетингу
	Вияснити, чи справді підприємство використовує всі маркетингові можливості та наскільки ефективно воно це здійснює
	Ревізія маркетингу




Лекція 2
ОРГАНІЗАЦІЯ ТА КОНТРОЛЬ  МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ

Питання:
1. Контроль маркетингової діяльності підприємства.
2. Організація маркетингу на підприємстві. 

1. Контроль маркетингової діяльності підприємства
Контроль - завершальна фаза одного циклу планування; водночас дає вихідні дані для наступного циклу планування.
· Виконує дві основні функції: 
контрольну 
інформаційну. 
Контроль маркетингу - процес оцінки результатів реалізації стратегій, планів та виконання коригуючих дій, що забезпечують досягнення маркетингових цілей.
Процес контролю маркетингу:
1. Визначення цільових показників (в планах маркетингу)
2. Вимірювання результатів реалізації маркетингових планів (фактичних значень показників)
3. Порівняння запланованих і фактичних значень показників 
4. Аналіз відхилень (причини)
5. Планування маркетингових заходів (коригування плану, розробка нових планів).
Приклади показників для маркетингового контролю
1. Економічні:
· розмір прибутку, виручка, обсяг збуту, 
· частка ринку
· рентабельність окремих продуктів компанії, сегментів споживачів, каналів розподілу 
· тощо.
2. Маркетингові:
· ступінь задоволеності споживачів
· тривалість процесу розробки нових товарів
· рівень мотивації співробітників
· тощо
Типи маркетингового контролю:
· Стратегічний контроль. Мета - з'ясувати, чи використовує компанія всі свої можливості (на різних ринках, щодо різних товарів, у різних каналах збуту тощо) для реалізації стратегії. 
· Оперативний контроль. Мета - визначити, чи досягнуто заплановані результати (зі збуту, прибутку, інших показників - за рік / квартал / місяць)
· Контроль прибутковості (за різними продуктами, територіями, споживачами, сегментами, каналами збуту). Мета - визначити, де компанія втрачає кошти 
· Контроль ефективності (торгового персоналу, реклами, стимулювання збуту, розподілу тощо). Мета - оцінити ефективність маркетингових витрат 
Стратегічний контроль
· Аналіз ефективності маркетингового управління в компанії
· Основні характеристики:
1. Спрямованість на покупця  
2. Інтегрована організація маркетингу
3. Адекватність маркетингової інформації
4. Стратегічна орієнтація
5. Операційна ефективність
· Маркетинговий аудит - оцінка маркетингової діяльності, що охоплює тривалий часовий період і узгоджує елементи комплексу маркетингу з факторами зовнішнього середовища; 
· передбачає всебічний, комплексний періодичний аналіз компанією її зовнішнього середовища, цілей, стратегій, окремих видів маркетингової діяльності. 
· відмінність від контролю: аналіз процесу розробки та реалізації маркетингових рішень, а не їхніх результатів; орієнтований на майбутнє, а не на минуле (як контроль).
Оперативний контроль маркетингу
Оперативний  контроль - аналіз показників за місяць, квартал, рік  (аналіз збуту, частки ринку, прибутковості, неекономічних показників (якість товару, ставлення до марки, конкурентоспроможність продукції тощо).
Процес:
· Топ-менеджмент встановлює цілі щодо прибутку і обсягу продажів на рік
· Для кожного подальшого рівня управління ці цілі конкретизуються різними показниками
· Кожен менеджер товару / регіонального ринку / сегменту керується певною метою щодо збуту і витрат
· Встановлення керівництвом цілей на найближчий місяць та квартал
· Контроль ринкової діяльності 
· Аналіз відхилень
· Вживання коригувальних заходів для скорочення розбіжностей між цільовими і фактичними показниками.
Контроль ефективності
· Ефективність торгового персоналу:
·  середня кількість контактів на 1 торгового представника в день; сер.тривалість 1 контакту; сер.прибуток на 1 контакт; сер.витрати на 1 контакт; % замовлень на 1 контакт; кількість нових і втрачених покупців за період; витрати на утримання торгового персоналу у % від обсягу продажу
· Ефективність реклами:
·  витрати на охоплення 1000 цільових покупців ч/з певний рекламний носій; % аудиторії, що переглянула / прочитала рекламне звернення; кількість запитів, зумовлених рекламою 
· Ефективність стимулювання збуту:
·  % продажів, здійснених у межах спецпропозиції, в загальному обсязі збуту; % повернених купонів; кількість запитів, викликаних демонстрацією
· Ефективність розподілу:
·  витрати на логістику у % до обсягу продажу; % вчасно доставлених замовлень; терміни постачання від розміщення замовлення; терміни оплати після доставки тощо.

2. Організація маркетингу на підприємстві
Для реалізації планів маркетингу потрібно створити організаційну структуру маркетингу.
Еволюція маркетингових структур на підприємстві: 
· відділ збуту (на етапі зародження маркетингу)
· лише деякі маркетингові функції, 
· маркетингово-збутовий відділ 
· більше функцій - реклама, збут, дослідження ринку, обслуговування клієнтів, ін. 
· служба маркетингу
· розширюються функції, впливає на розробку нових товарів, ціноутворення, ін. 
· інтегровані маркетингові структури (сучасні) 
· орієнтація всіх сфер діяльності підприємства на потреби споживачів.
Оргструктура маркетингу – 	сукупність служб, відділів, підрозділів, до складу яких входять працівники, що займаються маркетинговою діяльністю.
Основні типи оргструктур маркетингу:
· функціональна
· товарна (продуктова)
· регіональна (географічна)
· ринкова (сегментна)
· матрична
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служби маркетингу
Менеджер з маркетинго-
вого планування
Менеджер
з реклами
Менеджер з
маркетингових
досліджень
Менеджер
з нових 
товарів
...











Рис. 9.2. Функціональна оргструктура

Функціональна оргструктура будується виходячи з функціональних сфер (функцій маркетингу).
Перевага: адміністративна простота.
Доцільна при незначній кількість товарів і ринків.
Регіональна (географічна) оргструктура будується на основі географічних ринків, в які компанія постачає свій товар.
Менеджери територіальих (регіональних) ринків відповідають за розробку і реалізацію стратегії, планів маркетингу на певних географічних ринках.
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Рис. 9.3. Регіональна (географічна) оргструктура

Доцільна при випуску продукції для багатьох регіонів, між якими спостерігаються суттєві відмінності, які слід враховувати в маркетинговій діяльності (наприклад, в міжнародних компаніях).
[bookmark: _heading=h.lnxbz9]Товарна (продуктова) оргструктура - організація управління за товарами /товарними лініями або торговельними марками (рис. 9.4).
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Рис. 9.4. Товарна (продуктова) оргструктура

[bookmark: _heading=h.35nkun2]Продукт-менеджер або бренд-менеджер відповідає за розробку і реалізацію стратегій, річних планів маркетингу для певного товару /бренду, взаємодіє з іншими відділами.
Доцільна, коли компанія випускає широку номенклатуру товарів, великий асортимент, має багато торговельних марок (наприклад, на великих підприємствах).
Ринкова (сегментна) оргструктура - організація управління за покупцями (рис. 9.5).
Менеджери з окремих ринків (сегментів ринку) відповідають за розробку і реалізацію стратегії, планів маркетингу на певних галузевих ринках або сегментах.
Доцільна, коли: 
· ринки збуту дуже різняться (В2В, В2С, B2G) 
· різні уподобання споживачів різних сегментів (На В2С: середні, VIP. Або В2В-споживачі з різних галузей, які потребують різних підходів - наприклад, банки, виробничі підприємства тощо).
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Рис. 9.5. Ринкова (сегментна) оргструктура

Матрична оргструктура передбачає різні комбінації: функціонально-продуктова, функціонально-ринкова, продуктово-ринкова, товарно-регіональна тощо.
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Рис. 9.5 Матрична оргструктура

Доцільна для компаній, що мають велику кількість асортиментних груп і оперують на різних ринках.
Недоліки: висока вартість, конфліктність, складність розподілу повноважень і відповідальності.
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