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ВСТУП

Відродження України не можливе без детального вивчення особливостей маркетингу в галузях і сферах діяльності в тісній ув’язці з елементами ринкового механізму, його принципами та функціями. Важливість практичного вивчення особливостей маркетингової діяльності підприємств обумовлюється тим, що її основні напрями є ключовими складовими всіх стадій процесу відтворення: від виробництва матеріальних благ, їх розподілу, обертання до стадії кінцевого споживання. 

Для того, щоб розібратися в концептуальних підходах до сутності маркетингу, його стратегії і тактики, необхідно освоїти на практиці закономірності, форми й методи організації та управління маркетинговою діяльністю. В свою чергу, це вимагає використання відповідного понятійного апарату, знайомство з яким відбувається у процесі вивчення дисципліни «теоретичні основи маркетингу» та алгоритмів розв’язку практичних ситуацій, на що й спрямовані ці методичні вказівки. 
Зазначені методичні вказівки присвячено практичному вивченню особливостей проведення маркетингових досліджень з метою сприяння прийняттю оптимальних планово-управлінських рішень в галузі формування попиту, створення привабливого товарного асортименту, дослідження конкурентоспроможності товарів, вибору постачальників і каналів розподілу, встановлення ціни, позиціонування та оцінки ефективності рекламних заходів.
Оволодіти новими знаннями і навичками в галузі маркетингу студентам допоможуть різноманітні способи і методи, які рекомендуються в даних методичних вказівках. До них відносяться: питання для обговорення, тести, приклади і завдання в галузі цінової, комунікаційної, збутової, товарної політики підприємства.

Розділ 1 . Глобальний маркетинг у процесі інтернаціоналізації світової економіки

Тема 1. 
Питання для обговорення:
1. Чому у сучасних умовах все більша кількість організацій переходе від традиційної концепції маркетингу до концепції соціально-етичного маркетингу?
2. Які конкретні маркетингові дії можна запропонувати для розширення кола клієнтів та поліпшення їх обслуговування?
3. Як створити корпоративну філософію маркетингу в межах моделі управління бізнесом?

Ситуаційні та практичні завдання:
Завдання 1.

Повести маркетингове дослідження і заповнити аналітичну таблицю для виявлення впливу економічних факторів маркетингового середовища на діяльність галузі і вашої організації. Зробити висновки щодо найбільшого позитивного і найбільшого негативного впливу на діяльність організації окремих факторів маркетингового середовища.

 Пояснення до розв’язку
Використайте методику аналізу експертних оцінок. Далі у таблицю профілю середовища впишіть окремі фактори. Оцініть експертним шляхом по кожному з факторів:
· важливість для галузі ( 3 – сильна, 2  – помірна, 1 – слабка);

· вплив на організацію ( 3 – сильний, 2 – помірний, 1 – слабкий, 0 – не впливає).

Оцінка спрямованості по шкалі: +1 – позитивний вплив, – 1 – негативний вплив. Далі всі три експертні оцінки необхідно перемножити, щоб отримати інтегральну оцінка, яка відображує ступінь важливості даного фактору.
Розглянемо приклад заповнення таблиці для виявлення впливу економічного середовища на діяльність малого підприємства торгової сфери (торгівля продовольчими товарами) (табл. 1.1).
Таблиця 1.1

Вплив економічного середовища на діяльність організації

	Фактори середовища
	Важливість для галузі
	Вплив на підприємство
	Напрям впливу
	Ступінь важливості для підприємства

	Загальний рівень економічного розвитку
	3
	3
	- 1 
	- 9

	Система оподаткування та якість економічного законодавства
	3
	3
	- 1 
	- 9

	Рівень розвитку конкурентних відносин
	3
	3
	- 1 
	- 9

	Масштаби урядової підтримки галузі
	2
	3
	- 1 
	- 6

	Загальна кон’юнктура національного ринку
	3
	3
	- 1 
	- 9

	Розміри і темпи зміни ринку
	3
	3
	+ 1 
	+ 9

	Стан фондового ринку
	1
	0
	- 1 
	0

	Інвестиційні процеси
	3
	3
	+ 1 
	+ 9

	Ставка банківського відсотку
	3
	3
	- 1 
	- 9

	Система ціноутворення та рівень централізованого регулювання цін
	1
	3
	- 1 
	- 3

	Вартість землі та майна
	2
	3
	- 1 
	- 6


Висновок: як бачимо з табл. 1.1, в сучасних умовах фактори економічного середовища здійснюють здебільшого негативний вплив на діяльність малих підприємств торгової сфери. При цьому найбільший негативний вплив мають наступні фактори: Загальний рівень економічного розвитку, Система оподаткування та якість економічного законодавства, Рівень розвитку конкурентних відносин, Загальна кон’юнктура національного ринку, Ставка банківського відсотку.
Найбільший позитивний вплив на діяльність малих підприємств торгової сфери здійснюють лише такі фактори, як: Розміри і темпи зміни ринку та Інвестиційні процеси. 
Завдання 2.

Повести маркетингове дослідження і заповнити аналітичну таблицю для виявлення впливу факторів демографічного середовища на діяльність галузі і вашої організації (табл. 1.2). Після заповнення таблиці обґрунтувати по кожному фактору середовища: чому поставлена саме така оцінка важливості і впливу, а також чому обрано саме такий напрям впливу. Далі зробити висновки щодо найбільшого позитивного і найбільшого негативного впливу на діяльність організації окремих факторів маркетингового середовища (приклад заповнення аналітичної таблиці представлено у завданні 1). 
Таблиця 1.2

Вплив демографічного середовища на діяльність організації

	Фактори середовища
	Важливість для галузі
	Вплив на підприємство
	Напрям впливу
	Ступінь важливості для підприємства

	Кількість потенційних споживачів (структура населення, вимір в окремих групах)
	
	
	
	

	Наявність і потенційна кількість робочої сили
	
	
	
	

	Кваліфікаційні характеристики робочої сили
	
	
	
	


Завдання 3.

Повести маркетингове дослідження і заповнити аналітичну таблицю для виявлення впливу факторів соціально-культурного середовища на діяльність галузі і вашої організації (табл. 1.3). Після заповнення таблиці обґрунтувати по кожному фактору середовища: чому поставлена саме така оцінка важливості і впливу, а також чому обрано саме такий напрям впливу. Далі зробити висновки щодо найбільшого позитивного і найбільшого негативного впливу на діяльність організації окремих факторів маркетингового середовища (приклад заповнення аналітичної таблиці представлено у завданні 1). 

Таблиця 1.3

Вплив соціально-культурного середовища на діяльність організації

	Фактори середовища
	Важливість для галузі
	Вплив на підприємство
	Напрям впливу
	Ступінь важливості для підприємства

	Традиції і культурні цінності, рівень освіти населення
	
	
	
	

	Взаємовідносини всередині суспільства (індивідуум-індивідуум, індивідуум-суспільство)
	
	
	
	

	Прийняття – неприйняття приватного підприємництва
	
	
	
	

	Відносини компанія – суспільні організації
	
	
	
	

	Відношення до іноземних інвестицій
	
	
	
	

	Профспілкова активність і вплив профспілок на формування суспільної думки
	
	
	
	


Завдання 4.

Повести маркетингове дослідження і заповнити аналітичну таблицю для виявлення впливу факторів природно-екологічного середовища на діяльність галузі і вашої організації (табл. 1.4). Після заповнення таблиці обґрунтувати по кожному фактору середовища: чому поставлена саме така оцінка важливості і впливу, а також чому обрано саме такий напрям впливу. Далі зробити висновки щодо найбільшого позитивного і найбільшого негативного впливу на діяльність організації окремих факторів маркетингового середовища (приклад заповнення аналітичної таблиці представлено у завданні 1). 

Таблиця 1.4

Вплив природно-екологічного середовища на діяльність організації

	Фактори середовища
	Важливість для галузі
	Вплив на підприємство
	Напрям впливу
	Ступінь важливості для підприємства

	Розміщення великих промислових центрів
	
	
	
	

	Природно-кліматичні умови
	
	
	
	

	Територіальне розміщення корисних копалин и природних ресурсів
	
	
	
	

	Стан екології та її вплив на виробничу сферу
	
	
	
	


Завдання 5.

Повести маркетингове дослідження і заповнити аналітичну таблицю для виявлення впливу факторів науково-технічного середовища на діяльність галузі і вашої організації (табл. 1.5). Після заповнення таблиці обґрунтувати по кожному фактору середовища: чому поставлена саме така оцінка важливості і впливу, а також чому обрано саме такий напрям впливу. Далі зробити висновки щодо найбільшого позитивного і найбільшого негативного впливу на діяльність організації окремих факторів маркетингового середовища (приклад заповнення аналітичної таблиці представлено у завданні 1). 

Таблиця 1.5

Вплив науково-технічного середовища на діяльність організації

	Фактори середовища
	Важливість для галузі
	Вплив на підприємство
	Напрям впливу
	Ступінь важливості для підприємства

	Поява «технологічних проривів»
	
	
	
	

	Скорочення або збільшення життєвого циклу технологій
	
	
	
	

	Питома вага наукоємних технологій у виробництві
	
	
	
	

	Вимоги до науково-технологічного рівня виробництва, які забезпечують конкурентоспроможність
	
	
	
	

	Вимоги до кваліфікації кадрів
	
	
	
	

	Вимоги до науково-технічного рівня конкурентоспроможної продукції
	
	
	
	


Завдання 6.

Повести маркетингове дослідження і заповнити аналітичну таблицю для виявлення впливу факторів політико-правового середовища на діяльність галузі і вашої організації. Після заповнення таблиці обґрунтувати по кожному фактору середовища: чому поставлена саме така оцінка важливості і впливу, а також чому обрано саме такий напрям впливу. Далі зробити висновки щодо найбільшого позитивного і найбільшого негативного впливу на діяльність організації окремих факторів маркетингового середовища (приклад заповнення аналітичної таблиці представлено у завданні 1). 

Таблиця 1.6

Вплив політико-правового середовища на діяльність організації

	Фактори середовища
	Важливість для галузі
	Вплив на підприємство
	Напрям впливу
	Ступінь важливості для підприємства

	Відношення держави до власності
	
	
	
	

	Політична стабільність у державі
	
	
	
	

	Характер відношення держави до галузі
	
	
	
	

	Рівень регулювання і контролю з боку держави
	
	
	
	

	Політика держави в галузі підготовки кадрів для галузі
	
	
	
	

	Митна політика держави
	
	
	
	

	Закони і нормативні акти
	
	
	
	

	Ефективність правової системи
	
	
	
	

	Практична реалізація законодавства
	
	
	
	

	Ступінь реальної дії всіх правових норм 
	
	
	
	


Тести для самоконтролю:
1. Маркетинг – це:

а) діяльність організації з доведення її товарів до кінцевого споживача;

б) процес підвищення рівня попиту на продукцію організації, створення каналів комунікації та системи розподілу продукції;

в) діяльність, що спрямована на вивчення споживачів та інших ринкових факторів, розробку відповідних заходів з метою досягнення цілей організації;

г) управлінська концепція, що забезпечує прибуткову орієнтацію виробничої діяльності організації.

2. Потреба – це:

а) зовнішній фактор, який створює інтерес у людини до певних факторів;

б) внутрішнє прагнення людини до отримання певних життєвих благ;

в) самооцінка людиною своїх інтересів з позиції пріоритетності їх задоволення;

г) вторинний чинник, який відбиває певні відносини, що властиві соціальному оточенню людини;

д) немає правильної відповіді.

3. Першим кроком маркетингової діяльності організації має бути:

а) проведення інформаційної компанії для клієнтів;

б) створення товару;

в) дослідження ринку і потреб споживачів;

г) організація системи збуту та просування товарів.

4. Ринок урозумінні маркетологів – це:

а) сукупність товарів і послуг, здатних задовольнити потреби споживачів;

б) сукупність підприємств, здатних виробляти товари, що користуються попитом у споживачів;

в) сукупність наявних і потенційних споживачів товару;

г) сукупність споживачів, конкурентів, контактних організації.

5. Попит відображує:

а) потребу в конкретному виді продукції;

б) потребу в товарі;

в) потребу в товарі, який відповідає запитам споживача;

г) потребу в товарі, що підкріплена платоспроможністю.

6. До складу комплексу маркетингу не входить:

а) ціноутворення;

б) товарна політика;

в) стратегічний розвиток персоналу;

г) просування товару;

д) немає правильної відповіді.

7. До функцій маркетингу не належить:

а) розробка маркетингової стратегії;

б) дослідження поведінки споживачів, політика розподілу;

в) товарна, цінова, комунікаційна та дистриб’юторська політика;

г) аналіз діяльності конкурентів;

д) немає правильної відповіді. 

8. Цільовими споживачами організації є:

а) лояльні до неї споживачі;

б) постійні клієнти;

в) потенційні покупці продукції;

г) споживачі, які приносять організації найбільші доходи.

9. До основних напрямків маркетингових досліджень належать:

а) дослідження місткості ринку;

б) дослідження рентабельності діяльності конкурентів;

в) дослідження прибутковості діяльності торговельних посередників;

г) дослідження світового досвіду ведення конкурентної боротьби;

д) всі відповіді вірні.

10. Маркетинговими інструментами є:

а) ціна, товар, ринок, прибуток, комунікації, просування;

б) ринок, прибуток, просування, товар, маркетингові дослідження;

в) товар, ціна, дистрибуція, просування, прибуток компанії;

г) просування, товар, ціна, маркетингові дослідження, прибуток;

д) немає правильної відповіді.

11. До основних ознак сучасного стилю маркетингового мислення управлінців не належать:

а) орієнтація на споживачів;

б) постійний моніторинг зовнішнього середовища;

в) спрямованість на гнучке дотримання законодавчих вимог;

г) мінімізація витрат компанії;

д) варіанти в), г);

е) немає правильної відповіді.

12. Що є логічно зайвим у цьому переліку:

а) потреба;

б) інтерес до товарів;

в) попит;

г) придбання;

д) конкуренція продавців.

13. Які основні елементи є в основі концепції соціально-етичного маркетингу:

а) потреба, інтерес, розумний попит;

б) розумний попит, задоволення потреб, суспільні інтереси;

в) інтереси компанії, інтереси споживачів, інтереси держави;

г) інтереси компанії, інтереси споживачів, моральні норми, суспільні інтереси.

14. Яка з концепцій маркетингу орієнтована на масовість та мінімізацію витрат:

а) виробнича;

б) товарна;

в) традиційна;

г) збутова;

д) соціально-етична.

15. Яка з концепцій маркетингу орієнтована на активне стимулювання процесу продажу товарів:

а) виробнича;

б) товарна;

в) традиційна;

г) збутова;

д) соціально-етична.

16. Маркетингові інструменти не використовуються з метою:

а) впливу на процес формування потреб;

б) обмеження інтересу носія потреб до певних товарів (послуг);

в) сприяння виникненню попиту на товар;

г) стимулювання повторного придбання товару;

д) не має вірної відповіді.

Тема 2. 
Питання для обговорення:
1. У чому полягає необхідність ґрунтовної оцінки впливу факторів макро- і мікросередовища на діяльність підприємства?

2. До яких заходів можуть вдатися менеджерів компанії у разі виникнення необхідності стимулювання потенційних клієнтів для придбання товарів компанії?
3. До яких заходів можуть вдатися менеджерів компанії у разі виникнення необхідності відновити попит на продукцію компанію? Наведіть конкретний приклад, за якого ці заходи будуть приречені на провал.
Ситуаційні та практичні завдання
Завдання 1.
Провести маркетингове дослідження і заповніть аналітичну таблицю з виявлення впливу факторів мікросередовища на діяльність галузі і вашої організації:

а) факторів конкурентного середовища (табл. 1.7);

б) факторів поведінки постачальників (табл. 1.8).

Після заповнення таблиць обґрунтувати по кожному фактору середовища: чому поставлена саме така оцінка важливості і впливу, а також чому обрано саме такий напрям впливу. 
Далі зробити висновки щодо найбільшого позитивного і найбільшого негативного впливу на діяльність організації окремих факторів мікросередовища (приклад заповнення аналітичної таблиці представлено у завданні 1). 

Таблиця 1.7
Вплив конкурентного середовища на діяльність організації

	Фактори середовища
	Важливість для галузі
	Вплив на підприємство
	Напрям впливу
	Ступінь важливості для підприємства

	Доля ринку, яка обслуговується
	
	
	
	

	Імідж, досвід
	
	
	
	

	Фінансовий стан
	
	
	
	

	Наявність та рівень розвитку інформаційно-аналітичних підрозділів
	
	
	
	

	Наявність патентів і ліцензій
	
	
	
	

	Наявність передової стратегії
	
	
	
	

	Здатність до маневру, гнучкість у пристосуванні до змін
	
	
	
	

	Наявність висококваліфікованих кадрів 
	
	
	
	

	Рівень сервісного обслуговування
	
	
	
	

	Види і кількість реклами
	
	
	
	

	Рівень планування
	
	
	
	

	Зв’язки з суспільними організаціями
	
	
	
	

	Фінансові цілі
	
	
	
	

	Відношення до ризику
	
	
	
	

	Існуючі цінності і норми в організації
	
	
	
	

	Структура організації
	
	
	
	

	Системи контролю й стимулювання
	
	
	
	

	Система бухгалтерського й управлінського обліку
	
	
	
	

	Типи керівників й стиль керівництва
	
	
	
	

	Сформовані уявлення щодо майбутніх напрямів розвитку
	
	
	
	

	Склад ради директорів
	
	
	
	

	Контрактні обов’язки, які обмежують свободу дій на ринку
	
	
	
	

	Регуляторні обмеження с боку держави
	
	
	
	


Таблиця 1.8

Вплив поведінки постачальників на діяльність організації

	Фактори середовища
	Важливість для галузі
	Вплив на підприємство
	Напрям впливу
	Ступінь важливості для підприємства

	Оцінка важливості окремих ресурсів для галузі
	
	
	
	

	Цінова еластичність ресурсів
	
	
	
	

	Кількість і концентрація постачальників
	
	
	
	

	Можливості використання ресурсів – замінників
	
	
	
	

	Наявність компаній – постачальників замінників
	
	
	
	

	Наявність галузей, які використовують аналогічні ресурси
	
	
	
	

	Оцінка витрат конверсії (заміни постачальника)
	
	
	
	

	Рівень спеціалізації постачальників
	
	
	
	

	Розмір витрат постачальника при зміні покупця
	
	
	
	

	Ступінь спеціалізації покупця у придбанні сировини
	
	
	
	


Тести для самоконтролю:

1. Маркетингове середовище організації – це:
а) сукупність тих факторів, на які організація має змогу впливати;
б) комплекс факторів, які обов’язково враховує організація в своїй діяльності;

в) сукупність заходів, спрямованих на кращу адаптацію організації до зовнішніх умов;

г) сукупність факторів, які знаходяться поза межами організації та впливають на її діяльність;

д) немає правильної відповіді.

2. До факторів мікросередовища організації належать:

а) споживачі, посередники, митна служба, податкова адміністрація;

б) конкуренти, споживачі, контактні аудиторії, політико-правові фактори;

в) торговельні посередники, постачальники, конкуренти, споживачі, контактні аудиторії;

г) торговельні посередники, постачальники, конкуренти, споживачі, контактні аудиторії, політико-правові фактори;

д) немає правильної відповіді.

3. Факторами макросередовища компанії не є:

а) митне регулювання, рівень інфляції, курс національної валюти, податкове регулювання;

б) постачальники, конкуренти, демографічні фактори, контактні аудиторії;

в) податкове законодавство, діяльність центрального банку країни, рівень зайнятості;

г) рівень інфляції, зовнішньоекономічна політика держави, курс національної валюти, рівень зайнятості;

д) немає правильної відповіді.

4. До якої групи факторів макросередовища організації доцільно віднести старіння населення країни:

а) економічні;

б) природні;

в) демографічні;

г) політичні.

5. Вплив покупців на маркетингову діяльність компанії буде вищим, якщо:

а) покупців багато;

б) покупців мало;

в) покупці – домашні господарства, а не організації;

г) покупці мають гостру потребу в товарі.

6. Актуальність маркетингової діяльності зменшується в умовах:

а) досконалої конкуренції;

б) монополістичної конкуренції;

в) олігополістичної конкуренції;

г) абсолютної монополії.

7. Контакті аудиторії компанії – це:

а) організації чи окремі особи, які виявляють інтерес до діяльності компанії та здатні впливати на досягнення її цілей;

б) організації чи окремі особи, які взаємодіють з компанією з приводу придбання товарів;

в) організації, які допомагають компанії у просуванні і збуті її продукції;

г) фірми й окремі особи, які забезпечують компанію ресурсами, необхідними для виробництва товарів; 

8. До демографічних факторів макросередовища організації не належать:

а) чисельність населення;

б) національна структура населення;

в) щільність населення;

г) вікова структура населення;

д) немає правильної відповіді.

9. На тривалість та повноту процесу прийняття рішення про придбання товару індивідуальним споживачем безпосередньо не впливає:

а) вартість товару;

б) значимість товару для споживача;

в) кількість товарних альтернатив, що наявні на ринку;

г) особливості законодавчого регулювання рекламної діяльності;

д) ступінь актуальності потреби.

10. До якої групи факторів споживацької поведінки домашніх господарств належать особливості сприймання споживачем власного споживацького досвіду:

а) культурні;

б) особистісні;

в) психологічні;

г) мікроекономічні;

д) соціальні.

11. До якої групи факторів споживацької поведінки домашніх господарств належить вплив сімейного укладу:

а) культурні;

б) особистісні;

в) психологічні;

г) мікроекономічні;

д) соціальні.

12. У випадку зниження попиту на товари компанії використовується:

а) ремаркетинг;

б) протидіючий маркетинг;

в) конверсійний маркетинг;

г) синхромаркетинг;

д) демаркетинг.

13. З метою усунення попиту використовується:

а) ремаркетинг;

б) протидіючий маркетинг;

в) конверсійний маркетинг;

г) синхромаркетинг;

д) демаркетинг.

14. За ознакою пріоритетності в постановці маркетингових завдань розрізняють:

а) стратегічний маркетинг;

б) тактичний маркетинг;

в) оперативний маркетинг;

г) операційний маркетинг;

д) всі відповіді правильні.

15. Особливостями промислового маркетингу є:

а) використання покупцями придбаних товарів для кінцевого споживання;

б) більша кількість покупців на ринку;

в) можливість встановлення більш тісних відносин зі споживачами;

г) прискорена процедура прийняття рішення про придбання товару;

д) активне використання комунікаційних заходів.

16. Процедурі прийняття рішення про придбання товарів організацією властиве:

а) більш емоційний підхід до вибору товарів;

б) індивідуальний характер;

в) наявність обмежених можливостей впливу на продавця;

г) враховування стану попиту на товари власного виробництва;

д) немає правильної відповіді.

17. Компанія вдається до синхромаркетингу, коли прагне:

а) збільшити попит на товар;

б) зменшити попит на товар;

в) усунути попит на товар;

г) врівноважити коливання попиту.

18. Що є логічно зайвим у цьому переліку:

а) конкуренти;

б) клієнти;

в) контактні аудиторії;

г) постачальники;

д) персонал. 

Тема 3. 

Питання для обговорення:
1. Обґрунтуйте необхідність своєчасного отримання підприємством якісної інформації про стан маркетингового середовища.
2. Якою інформацією може скористатися університет для проведення дослідження проблеми можливого попиту на свої послуги на найближчі 2-3 роки? До якого виду буде віднесено цю інформацію?
3. Наведіть конкретні приклади проведення організацією «польових» досліджень. Які основні переваги може отримати організація  від проведення «польових» досліджень порівняно з проведенням досліджень «кабінетних»?

Ситуаційні та практичні завдання

Завдання 1.
Провести маркетингове дослідження і заповніть таблицю по результатам SWOT-аналізу підприємства по наступним блокам: Strength – сили, Weakness – слабості, Opportunities – можливості, Threats – загрози.
Пояснення до розв’язку

Детальний аналіз макро- і мікросередовища, який називається SWOT-аналіз, дозволяє зробити виводи відносно потенційних загроз і можливостей, які ваша організація має враховувати у своїй діяльності. 

Сильні сторони – пе​реваги вашої організації;
Слабості – недоліки вашої організації;
Можливості – фак​тори зовнішнього середовища, використання яких створить переваги вашої організації на ринку; 
Загрози – фактори, які можуть потенційно погіршити положення вашої організації на ринку; 

Сильні сторони вашого підприємства – те, у чому воно досягло успіхів або якась особливість, котра дасть вам додаткові можливості. Сила може полягати в наявному у вас досвіді, дос​тупі до унікальних ресурсів, наявності передової технології й сучасного ус​таткування, високій кваліфікації пер​соналу, високій якості вашої продукції, популярності вашої торговельної марки й т.п.

Слабкі сторони вашого підприємства – це відсутність чогось важливого для функціонування підприємства або те, що вам поки не вдається в по​рівнянні з іншими компаніями й ста​вить вас у несприятливе положення. Як приклад слабких сторін можна при​вести занадто вузький асортимент то​варів, які випускаються, погану репу​тацію компанії на ринку, недолік фінансування, низький рівень серві​су й т.п.

Ринкові можливості – це сприят​ливі обставини, які ваше підприємство може використати для одержання пе​реваги. Як приклад ринкових можли​востей можна привести погіршення позицій ваших конкурентів, різке зро​стання попиту, появу нових технологій виробництва вашої продукції, зрос​тання рівня доходів населення й т.п. 
Можливостями з погляду SWOT-аналізу є не всі можливості, які є на ринку, а лише ті, які може використати ваше підприємство.        
Ринкові загрози – події, настання  яких може несприятливо вплинути на
ваше підприємство. Приклади загроз: вихід на ринок нових конкурентів, зростання податків, зміна смаків покупців, зниження народжуваності й т.п.

Приклад оформлення результатів SWOT-аналізу підприємства (на прикладі фермерського господарства «Грузія») наведено в табл. 1.9.
Таблиця 1.9
Матриця SWOT-аналізу фермерського господарства «Грузія»
	
	МОЖЛИВОСТІ

1.Розширити збутову мережу за рахунок придбання торговельного приміщення-складу на оптовому ринку.

2.Представлення на ринку упакованої й відсортованої продукції.

3.Розширити асортимент плодоовочевої продукції за рахунок впровадження нових сортів і гібридів.
	ЗАГРОЗИ

1.Наплив дешевої овочевої продукції з Херсонської області

2.Труднощі в реалізації нестандартної продукції через відсутність переробних підприємств

3.Погані погодні умови (заморозки, дощ, град), які знижують урожайність і якість продукції

	СИЛЬНІ СТОРОНИ

1. Високий рівень кваліфікації й
заповзятливість керівника фермерського господарства "Грузія"

2.Можливість торгувати плодоовочевою продукцією цілий рік (наявність сховищ і
холодильників)

3.Установка краплинного зрошення на площі 10 га
	 Як скористатися можливостями, що відкриваються, використовуючи сильні сторони фермерського господарства?

1.Торгівля через склад-сховище цілий рік.

2.Розширення асортименту вирощуваної продукції й поліпшення м'якості за рахунок використання нових технологій.

3.Збільшення продажів за рахунок подання продукції, орієнтованої для споживчих груп з різним рівнем доходів (очищеної, відсортованої, упакованої).

4. Розробка торговельної марки.
	За рахунок яких сильних сторін можна нейтралізувати існуючі погрози ?
1.Стримати наших покупців від переходу до конкурента, за рахунок використання гнучкої цінової політики й збільшення якості продукції ФГ "Грузія".

2.Зниження собівартості виробництва овочів за рахунок використання нових технологій

	СЛАБКІ СТОРОНИ

1.Необхідність налагодження гарантованого збуту.

2.Невпізнанність продукції ФГ "Грузія" на ринку.

3.Задовільна якість продукції.

4.Свзонний характер надходження основного потоку коштів
	Які слабкі сторони фермерського господарства можуть перешкодити скористатися можливостями ?
1.У результаті сезонного надходження основної маси коштів можуть виникнути труднощі зі своєчасним придбанням сортувальної й пакувальної лінії.

2.Неефективність продажів через склад магазин у результаті відсутності довіри продавцеві, відсутність торговельної марки.
	Яких загроз, збільшених слабими сторонами фермерського господарства, слід найбільше побоюватися?

1.Конкурент, який з'являється, може запропонувати ринку продукцію, аналогічну нашій, за нижчими цінами.

2.Відсутність ринку для нестандартної продукції.

3.Втрата врожаю в результаті поганих погодних умов.


Завдання 2.

На прикладі табл. 1.9 складіть матрицю SWOT-аналізу для вашої організації або (на ваш вибір) для:

а) великого металургійного підприємства (наприклад, ВАТ «Запоріжсталь»);

б) великого енергомашинобудівного підприємства (наприклад, ВАТ «Запоріжтрансформатор»);

в) підприємства торгової сфери (супермаркет або малий магазин);

г) вищого навчального закладу (наприклад, Запорізький національний університет).
За результатами проведеного SWOT-аналізу виділіть першочергові заходи, які необхідно здійснити для вдосконалення діяльності підприємства.
Завдання 3.

Маркетингове дослідження, проведене в одному з регіонів України у 2008 р. показало, що 10% сімей мають посудомийні машини. Стандартне відхилення склало 1,29. Розрахувати мінімальний розмір вибірки сімей, на якій було основане це дослідження.

Пояснення до розв’язку

Стандартне відхилення розраховується за формулою:
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 – стандартне відхилення
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 – для 100% опитаних, відповідно відсоткове відношення тих, хто за результатами опитування дав позитивну відповідь і тих, хто дав відповідь негативну;
n – мінімальний розмір вибірки.

Тести для самоконтролю
1. Маркетингова інформаційна система організації – це:

а) сукупність електронних комунікаційних каналів, які використовуються організацією для досягнення маркетингових цілей;

б) система збору, обробки та аналізу даних з метою прийняття відповідних маркетингових рішень;

в) розробка і коригування маркетингових комунікаційних стратегій організації;

г) система прямих та зворотних зв’язків зі споживачами продукції та органами державного регулювання.

2. Що з переліченого не може бути джерелом маркетингової інформації підприємства:

а) «кабінетні» маркетингові дослідження;

б) «польові» маркетингові дослідження;

в) дані обов’язкової звітності підприємства;

г) статут підприємства;

д) немає правильної відповіді.

3. Маркетингове дослідження – це:

а) управління компанією на науковій основі;

б) розробка маркетингових стратегічних та тактичних планів;

в) спеціальні зусилля, спрямовані на отримання необхідної інформації щодо споживачів та інших ринкових факторів;

г) сукупність джерел інформації та процедур її отримання, створених винятково тими співробітниками компанії, які відповідають за маркетинг;

д) систематична робота щодо проведення анкетування споживачів.

4. Що із зазначеного не входить до етапу розробки плану маркетингового дослідження:

а) визначення вибірки;

б) виявлення обмежень;

в) визначення типу необхідної інформації та джерел її отримання;

г) проведення «кабінетних досліджень»;

д) визначення методів збору даних.

5. Що з переліченого належить до методів маркетингових досліджень споживачів – домашніх господарств:

а) збір даних в «кабінетних» умовах;

б) спостереження;

в) проведення експерименту;

г) фокус-група;

д) всі відповіді правильні.

6. Основними напрямами дослідження загального стану ринку є:

а) дослідження кон’юнктури ринку;

б) дослідження інвестиційних можливостей конкурентів;

в) дослідження фінансового потенціалу своєї компанії щодо вимог ринку;

г) дослідження інноваційного потенціалу своєї компанії відповідно до вимог ринку;

д) всі відповіді вірні.

7. Проведення «кабінетних» маркетингових досліджень передбачає:

а) здійснення спеціальних математичних розрахунків щодо сили впливу внутрішніх факторів;

б) обробка і використання вже наявних, зібраних раніше даних;

в) проведення опитування споживачів у місцях продажу товарів;

г) проведення опитування споживачів за допомогою Інтернету.

8. Що належить до «польових» маркетингових досліджень:

а) проведення експерименту;

б) проведення інтерв’ю зі споживачами;

в) аналіз даних маркетингових досліджень, що проводилися раніше;

г) всі відповіді правильні.

9. Протягом року в країні було реалізовано комп’ютерів на загальну суму 500 млн. грн. Цей показник називається:

а) динаміка ринку;

б) місткість ринку;

в) потенціал ринку;

г) кон’юнктура ринку;

д) обсяг загального виробництва.

10. Показник відносних (індексних) цін характеризує:

а) відношення ціни товару компанії до середнього значення цін конкурентів;

б) відношення ціни товару компанії до ціни основного конкурента;

в) зміну рівня ціни за певний період часу;

г) відношення зміни собівартості продукції компанії до зміни її ціни;

д) відносну конкурентоспроможність цін компанії.  

11. Дослідження ринку (в цілому) потрібно для того, щоб:

а) виявити тенденції ринку;

б) спрогнозувати майбутнє ринку;

в) скласти план заходів компанії на майбутнє;

г) внести оперативні зміни до комунікаційної політики компанії;

д) варіанти а), б), г);

е) варіанти а), б), в).

12. Під керівництвом спеціаліста з маркетингу проводиться співбесіда зі спеціально підібраними споживачами продукції з метою виявлення їх ставлення до товарів компанії. Як називається такий метод дослідження споживачів:

а) спостереження за поведінкою споживачів;

б) фокус-група;

в) формування відомостей про споживачів шляхом проведення «польових» досліджень;

г) проведення експерименту;

д) немає правильної відповіді.

13. У процесі проведення маркетингових досліджень споживачів використовується поняття вибірки. Це:

а) сукупність даних, які використовуються при підготовці звіту про маркетингове дослідження;

б) основні результати дослідження, які вносяться у звіт;

в) відібраний склад респондентів;

г) основні висновки звіту про дослідження споживачів, які вибрані керівництвом компанії для практичного використання;

д) вибіркові оцінки споживачами товарів компанії. 

14. У використанні закритого типу питань анкети не передбачається:

а) надання респонденту можливості вибору з двох – чотирьох відповідей;

б) можливість подання респондентом свого варіанту відповіді;

в) можливість відповіді на питання анкети у будь-якій послідовності;

г) немає правильної відповіді.

15. Первинні дані у маркетингових дослідженнях – це:

а) інформація, яка вже існує, її раніше зібрали для інших цілей;

б) інформація, що отримана в процесі цього дослідження;

в) наукові видання;

г) статистичні довідники. 

16. Основною перевагою вторинної інформації є:

а) фундаментальність;

б) відносно низькі витрати на отримання;

в) гнучкість;

г) несуперечливість.

17. Дослідження мікросередовища організації проводять за такими напрямами:

а) дослідження ринку, вивчення споживачів, дослідження конкурентів, постачальників та посередників;

б) дослідження поведінки персоналу компанії;

в) аналіз діяльності конкурентів;

г) дослідження цінової політики компанії.

18. Процес маркетингового дослідження має такі переваги:

а) постановка проблеми, розробка плану дослідження, збір інформації, обробка даних, розробка рекомендацій;

б) аналіз конкурентної стратегії компанії, визначення проблеми дослідження, розробка плану дослідження, проведення дослідження;

в) планування, накопичення інформації, обробка інформації;

г) аналіз переваг споживачів, проведення «польових» досліджень, узагальнення анкет, подання пропозицій.

Тема 4. 
Питання для обговорення:
1. З урахуванням специфіки споживчого ринку і ринку товарів промислового призначення України виділити основні критерії сегментації та необхідні маркетингові стратегії для їх охоплення.
2. Вкажіть основні цілі та завдання позиціювання.
3. Оберіть на вибір підприємство, що діє на ринку Запорізького регіону та проаналізуйте особливості позиціювання обраного підприємства.
Ситуаційні та практичні завдання

Завдання 1.
Оберіть на ваш розсуд будь-який з цільових ринків (для споживачів домогосподарств або організацій), наявних на території Запорізької області. У  якості менеджеру з маркетингу оцініть привабливість обраного цільового ринку, відмітив у табл. 1.10 знаком «+» позитивні характеристики і знаком «–» негативні характеристики. Зробіть висновок щодо можливих перспектив діяльності на цьому ринку для підприємств області.
Таблиця 1.10

Оцінка привабливості цільового ринку

	Характеристика цільового ринку
	Оцінка

	1. Свобода вибору
	

	2. Ризик у прийнятті рішень
	

	3. Конкуренція
	

	4. Не гарантованість доходу
	

	5. Нестабільна зайнятість
	

	6. Постійні зміни ринкової кон’юнктури
	

	7. Можливість спаду виробництва
	

	8. Інфляція
	

	9. Товарне розмаїття
	

	10. Обмеження монополізму
	

	11. Недоступність по цінам ряду товарів
	

	12. Наявність клієнтів з високим рівнем доходів
	

	13. Необмеженість доходів
	

	14. Наявність розвиненої ринкової інфраструктури
	


Завдання 2.

Побудувати матрицю фактичної ситуації фірми на ринку для уявної товарної фірми. 
Пояснення до розв’язку

Необхідно провести аналіз маркетингової ситуації фірми на ринку. Маркетингова ситуація може бути оцінена за допомогою стратегічної матриці, де у якості перемінних використовують два фактора:
1. ситуація на ринку, яка характеризується наступними показниками (табл. 1.11): темп зростання обсягів продажу; коливання цін; еластичність попиту; стійкість ринку;
2. власні можливості фірми, які характеризуються наступними показниками (табл. 1.12): доля, яку підприємство займає на ринку; рівень конкурентоспроможності товару; зміни переваг споживачів.
Розрахунок багатомірної середньої за сукупністю кількісних та якісних величин замінюється бальною багатомірною оцінкою – стратегічними індексами:
Вср = 
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де Вср – середній бал (стратегічний індекс) за сукупністю факторів;

Bi – бал, присвоєний експертним шляхом кожному i-му фактору залежно від його величини та сили дії;

Wi – ранг або вага кожного фактора залежно від ролі, яку він відіграє у комплексі (на основі експертних оцінок).

Для кожного фактору встановлюється вага (ранг) та оцінка в балах. Для оцінки рекомендована наступна шкала:

· для вагових коефіцієнтів: 3 – дуже важливо, 2 – важливо; 1 – менш важливо;

· для бальної оцінки: 5 – відмінно; 4 – добре; 3 – задовільно; 2 – негативно; 1 – дуже негативно.

Таблиця 1.11

Розрахунок координати ситуації на ринку (для уявної фірми)
	Фактори
	Вага
	Оцінка
	Результат

	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	

	темп зростання обсягів продажу
	3
	
	
	
	
	Х
	15

	коливання цін
	2
	
	
	Х
	
	
	6

	еластичність попиту
	2
	
	Х
	
	
	
	4

	стійкість ринку
	1
	
	
	
	
	Х
	5

	Ітого
	8
	
	
	
	
	
	30


В ситуації на ринку  = 30 : 8 = 3,75
Таблиця 1.12

Розрахунок координати власних можливостей (для уявної фірми)
	Фактори
	Вага
	Оцінка
	Результат

	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	

	доля, яку підприємство займає на ринку
	3
	
	
	
	Х
	
	12

	рівень конкурентоспроможності товару
	2
	
	
	
	Х
	
	8

	зміни переваг споживачів
	2
	Х
	
	
	
	
	2

	Ітого
	7
	
	
	
	
	
	22


В власних можливостей  = 22 : 7 = 3,14

Фактичну ситуацію фірми (ФС) можна представити графічно (рис. 1).
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Рис. 1. – Позиціювання фірми на ринку (матриця фактичної ситуації фірми на ринку)
Завдання 3.

Побудувати матрицю фактичної ситуації фірми на ринку для 3–5 відомих вам товарних фірм. На основі проведеного аналізу зробіть висновки щодо ринкових позицій обраних фірм.
Завдання 4.

Проведіть маркетингове дослідження і заповість аналітичну таблицю з виявлення впливу фактору «покупець» (клієнтського середовища) на діяльність обраної організації (табл. 1.13). Після заповнення таблиці обґрунтувати по кожному фактору середовища: чому поставлена саме така оцінка важливості і впливу, а також чому обрано саме такий напрям впливу. Далі зробити висновки щодо найбільшого позитивного і найбільшого негативного впливу на діяльність організації окремих факторів клієнтського середовища (приклад заповнення аналітичної таблиці представлено у завданні 1 першої теми).
Пояснення до розв’язку

Використайте методику аналізу експертних оцінок. Далі у таблицю профілю середовища впишіть окремі фактори. Кожному фактору експертним шляхом дається оцінка:

· його важливості для галузі ( 3 – сильна, 2  – помірна, 1 – слабка);

· впливу на організацію ( 3 – сильний, 2 – помірний, 1 – слабкий, 0 – не впливає).

Оцінка спрямованості по шкалі: +1 – позитивний вплив, – 1 – негативний вплив. Далі всі три експертні оцінки необхідно перемножити, щоб отримати інтегральну оцінка, яка відображує ступінь важливості даного фактору.

Таблиця 1.13
Вплив клієнтського середовища на діяльність організації

	Фактори середовища
	Важливість для галузі
	Вплив на підприємство
	Напрям впливу
	Ступінь важливості для підприємства

	Співвідношення ступенів залежності:
· покупця від продавця

· продавця від покупця
	
	
	
	

	Обсяг закупок, які здійснює покупець
	
	
	
	

	Рівень інформованості покупця
	
	
	
	

	Наявність продуктів-замінників
	
	
	
	

	Чутливість покупця до ціни, яка обумовлена:

– загальною сумою закупок;

– орієнтацією на торгову марку, якість і розмір його доходів; 
	
	
	
	

	Кількість і концентрація покупців
	
	
	
	

	Характер попиту на продукцію
	
	
	
	

	Рівень доходів цільових груп споживачів
	
	
	
	

	Наявність заможних покупців
	
	
	
	

	Готовність покупців до використання продукції та послуг
	
	
	
	

	Ступінь впливу продукції, яка виробляється, на якість споживання клієнтів
	
	
	
	

	Рівень зворотної інтеграції зі споживачами
	
	
	
	

	Оцінка якості обслуговування з боку споживачів
	
	
	
	

	Мотивація покупки
	
	
	
	

	Прив’язаність споживачів до торгової марки
	
	
	
	

	Оцінка надійності та потужності каналів розподілу, доступність товарів, реакція на рекламу і стимулювання збуту
	
	
	
	


Завдання 5.

Побудувати програму позиціювання для вашої (уявної) організації.

Пояснення до розв’язку

В програмі необхідно: представити цілі, принципи і фактори створення системи позиціювання; виділити основні напрями розробки концепції позиціювання з урахуванням сучасних вимог ринку; надати схему технології позиціювання для формування конкурентних переваг в цільових ринках збуту; відобразити принципи позиціювання в галузі створення ефективних комунікацій розподілу і просування товарів (послуги), збільшення ринкової долі і корпоративного впливу в товарній ніші, формування позитивної суспільної думки. 
Тести для самоконтролю:

1. Сегментування ринку – це:

а) поділ суб’єктів пропозиції товарів, які представлені ринку, на певні групи;

б) поділ ринків за ознакою особливостей конкуренції;

в) поділ на групи споживачів, представлених на конкретному ринку, залежно від певних ознак;

г) виділення груп споживачів, які мають на даний момент схожі підходи до задоволення своїх потреб, а також тих споживачів, які потенційно можуть у майбутньому виявити аналогічні підходи до задоволення своїх потреб.

2. Позиція товару в розумінні маркетологів – це:

а) місце, яке посідає товар у свідомості покупця порівняно з аналогічними конкуруючими товарами;

б) частка ринку, що належить компанії;

в) динаміка обсягу продажу товарів компанії, в якій відбиваються зміни споживчих переваг суб’єктів ринку;

г) домінуючі уявлення покупців, які діють на певному ринку, щодо бачення того товару, в якому є потреба.

3. Виробництво кількох однорідних товарів з різними властивостями, у різному оформленні, у різній розфасовці – це:

а) масовий маркетинг;

б) товарно-диференційований маркетинг;

в) концентрований маркетинг;

г) немає правильної відповіді.

4. В оцінку конкурентного потенціалу фірми не входе:

а) рівень собівартості продукції;

б) кваліфікаційний рівень персоналу;

в) система маркетингових комунікацій підприємства;

г) середня норма прибутку, характерна для компаній, які діють на даному сегменті ринку.

5. Який критерій не є критерієм сегментування споживчих ринків:

а) географічний;

б) соціально-демографічний;

в) особливості споживацької поведінки;

г) психографічний;

д) немає правильної відповіді.

6. За якою ознакою можна сегментувати ринки товарів промислового значення:

а) демографічною;

б) географічною;

в) психографічною;

г) політичною.

7. До яких ознак сегментування споживчих ринків належить ознака ставлення до товару:

а) географічних;

б) психографічних;

в) поведінкових;

г) соціально-демографічних.

8. До яких ознак сегментування споживчих ринків належить ознака життєвого циклу сім’ї:

а) соціально-демографічних;

б) культурно-історичних;

в) поведінкових;

г) географічних.

9. Якими є основні ознаки найбільш привабливого для компанії сегмента:

а) значна місткість сегмента, високі темпі зростання, висока норма прибутку;

б) сильна конкуренція, відносно прості вимоги щодо організації каналів розподілу товарів;

в) наявність чистої або монополістичної конкуренції;

г) варіанти а), б).

10. У вирішенні питання про сегментування ринку використовується інформація зі статистичного довідника. До якого типу вона належить: 

а) первинна інформація;

б) вторинна внутрішня інформація;

в) вторинна зовнішня інформація;

г) немає правильної відповіді.

11. До якої ознаки сегментування споживчих ринків належить ознака приводу для здійснення покупки:

а) поведінкова;

б) політична;

в) конкурентна;

г) демографічна.

12. Що насамперед потрібно враховувати компанії у визначенні підходів до позиціювання свої товарів:

а) рівень конкуренції на ринку;

б) позиції всіх конкурентів;

в) регуляторну політику держави;

г) всі відповіді вірні.

13. Якщо компанія потенційно може знайти можливість ринкової взаємодії з обраним сегментом, це є ознакою:

а) суттєвості сегмента;

б) доречності сегмента;

в) доступності сегмента;

г) немає правильної відповіді.

14. Для масового маркетингу властиво:

а) продавець займається масовим виробництвом, масовим розподілом і масовим стимулюванням збуту одного товару, який пропонується для всіх покупців відразу;

б) продавець займається масовим виробництвом, масовим розподілом і масовим стимулюванням збуту різних товарів, що пропонуються визначеним сегментам;

в) продавець займається масовим виробництвом, масовим розподілом і масовим стимулюванням збуту багатьох товарів для одного сегмента;

г) продавець займається індивідуальним виробництвом за масовим розподілу і масового стимулювання збуту товару, однакового для всіх покупців.

15. Недиференційований маркетинг передбачає, що компанія:

а) звертається до всього ринку з єдиною товарною пропозицією;

б) не прагне диференціювати витрати виробництва і реалізації продукції залежно від кон’юнктури ринку;

в) не прагне використовувати різні інструменти маркетингових комунікацій;

г) не поділяє конкурентів на певні групи і не прагне диференціювати методи конкурентної боротьби.

16. Диференційований маркетинг передбачає, що компанія:

а) розподіляє споживачів на внутрішніх і зовнішніх, використовує політику диференціації, але не диференціює конкурентів.

б) вирішує виступити на декількох сегментах ринку і розробляє для кожного з них окремі товарні пропозиції;

в) працює тільки з одним сегментом ринку, прагнучи постійного збільшення своєї ринкової частки;

г) має досить розгалужену систему маркетингового управління з глибоким поділом маркетингових функцій серед співробітників. 

17. Концентрований маркетинг передбачає, що компанія:

а) прагне сконцентрувати свою діяльність на найбільшій кількості цікавих сегментів ринку;

б) прагне сконцентрувати всі ресурси на тих сегментах ринку, що демонструють найбільш високі темпи зростання;

в) концентрує свої зусилля на певному ринковому сегменті або ринковій ніші;

г) забезпечує масштабну пропозицію певного товару, прагнучи домінування на ринку. 

18. «Блукаючий покупець» – це:

а) активний прихильник декількох торговельних марок;

б) частковий прихильник визначеної кількості торговельних марок;

в) нестабільний прихильник дуже обмеженої кількості торговельних марок;

г) покупець, який не є прихильником жодної з торговельних марок, представлених на ринку.

Тема 5. 
Питання для обговорення:
1. Розкрийте склад товару і товарної політики в маркетингу з позиції задоволення потреб споживача.
2. Розкрийте основні можливі напрями вдосконалення товарної політики підприємства.

3. На конкретному прикладі виводу новинки на ринок покажіть необхідні маркетингові стратегії, які необхідно використовувати для збільшення стадії зростання ЖЦТ.

Ситуаційні та практичні завдання

Завдання 1.

На прикладі будь-якого продукту по вашому вибору опишіть три рівні обраного товару.
Завдання 2.

Складіть структурну схему для товару (можливо уявного товару, який насправді обрана фірма не виробляє) вашої (обраної) фірми.
Пояснення до розв’язку

Під час складання структурної схеми для товару фірми слід враховувати, що для завойовування стійкої конкурентної переваги процес розробки товару, його просування і продажу має включати два блоки – базовий набір властивостей й унікальні переваги продукту (рис. 2).
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Рис. 2. – Структура товару
Завдання 3.

Оцініть макет упаковки для продукції вашої (будь-якої обраної) компанії. 

Пояснення до розв’язку

Оцінка макету упаковки продукції проводиться по наступним критеріям:

1) цільність образу: 

· відповідність принципу «тримайся простоти і короткості»»

· сполучення зображень на упаковці і виду продукту;

· обмеження кількості кольорів та елементів;

2) «чесність» упаковки;

3) індивідуальність упаковки;

4) інформація на упаковці:

– виділення головної інформації;

– можливість прочитати основну інформацію о товарі на упаковці з відстані;

5) відповідність принципу концентрації уваги;

6) аналіз кольорових рішень упаковки:

– тональний набір;

– колір і форма;

– характер ліній;

7) можливість внесення змін в дизайн упаковки.

Завдання 4.

Оцініть споживчу привабливість для молодіжної аудиторії товарних марок косметики, морозива, зубної пасти, прального порошку тощо. 
Пояснення до розв’язку

Торгова марка (ТМ) може бути оцінена по ступеню відомості, привабливості для споживачів і престижності. Ці показники можуть бути оцінені за 10-бальною шкалою експертами або проранговані у наслідок соціологічного опитування споживачів. У табл. 1.14 наведено шкалу бальної оцінки торгових марок, яка пропонується для виміру їх відомості, привабливості і престижності.

Таблиця 1.14

Бальна оцінка відомості, привабливості і престижності торгової марки

	Кількість балів (рейтинг)
	Характеристика торгової марки

	10
	Гарно відома, дуже приваблива і найбільш престижна

	9
	Відома, приваблива, престижна

	8
	Відома, достатньо приваблива, але не достатньо престижна

	7
	Не достатньо відома та престижна але приваблива

	6
	Маловідома але приваблива, малопрестижна

	5
	Невідома, приваблива, непрестижна

	4
	Невідома, в міру приваблива, непрестижна

	3
	Невідома, не достатньо приваблива, непрестижна

	2
	Невідома, малоприваблива, непрестижна

	1
	Невідома, неприваблива, непрестижна


Тести для самоконтролю
1. Який товар не належить до рівнів маркетингового аналізу:

а) за задумом;

б) у реальному виконанні;

в) за тривалістю ринкового життя;

г) немає правильної відповіді.

2. Сонцезахисний крем належить до товарів:

а) постійного попиту;

б) імпульсивного попиту;

в) вимушеного попиту;

г) особливого попиту;

д) пасивного попиту.

3. Кількість товарних одиниць у рамках асортиментної групи визначається як:

а) насиченість товарної номенклатури;

б) глибина товарної номенклатури;

в) ширина товарної номенклатури;

г) товарна лінія.

4. Ноутбук має певні розміри, вартість технічні властивості. Ці елементи характеризують:

а) товар з підкріпленням;

б) товар за задумом;

в) товар з підкріпленням та за задумом;

г) товар у реальному виконанні;

д) немає правильної відповіді.

5. Комп’ютери належать до такої класифікаційної групи:

а) сировина;

б) капітальне майно;

в) комплектуючі;

г) ділові послуги.

6. Використання торговельної марки має:

а) синхронізувати попит на товар;

б) аргументувати високу ціну товару;

в) виділити товар на ринку;

г) всі відповіді вірні. 

7. Основною вимогою щодо створення торговельної марки не є така:

а) торговельна марка повинна передавати певні натяки споживачу;

б) торговельна марка повинна легко упізнаватися та запам’ятовуватися;

в) назва торговельної марки повинна містити не більше трьох слів;

г) назва торговельної марки повинна бути такою, що легко вимовляється;

д) немає правильної відповіді.

8. Торговельна марка:

а) є інтелектуальною власністю, якщо вона зареєстрована;

б) може бути власністю тільки певної організації;

в) не може змінюватися протягом визначеного періоду після її реєстрації;

г) не може бути об’єктом купівлі – продажу;

д) немає правильної відповіді.

9. Які етапи становлять життєвий цикл товару:

а) впровадження, зростання, зрілості, спаду та зниження;

б) впровадження, зрілості та спаду;

в) впровадження, зростання, зрілості, спаду;

г) виникнення, зростання, спаду та зникнення.

10. Картини, коштовності та все інше, що придбавається на подібних аукціонах, належать до товарів:

а) попереднього вибору;

б) повсякденного попиту;

в) пасивного попиту;

г) особливого вибору.

11. Споживач вибрав у супермаркеті рідке мило і шампунь. Біля каси помітив каву в пакетиках і вирішив придбати кілька. У цьому випадку кава є товаром:

а) попереднього вибору;

б) пасивного попиту;

в) екстреного попиту;

г) імпульсивного попиту;

д) немає правильної відповіді.

12. Компанія виводить на ринок новий пральний порошок з приємним запахом під торговельною маркою, яка вже використовується компанією. Це може бути прикладом використання стратегії:

а) розширення сімейства марки;

б) розширення меж використання марок;

в) багатомарочной;

г) мультимарочной.

13. Мономарочна стратегія компанії передбачає:

а) розширення меж використання торговельної марки;

б) обмеження переліку торговельних марок, які використовує компанія;

в) використання компанією не більше 2-3 торговельних марок;

г) варіанти б), в).

д) не має правильної відповіді.

14. Розробка нового товару передбачає такі етапи:

а) збирання інформації, розробка ідеї, втілення ідеї у виробництво, реалізація товару, коригування ідеї;

б) поява ідеї, розробка задуму товару, розробка стратегії маркетингу; аналіз власних можливостей, апробація, масове виробництво;

в) збір інформації, розробка пробної моделі товару, ринкове випробування товару, виробництво товару;

г) аналіз зовнішнього середовища компанії, розробка власного товару з певними ринковими перевагами, виробництво та реалізація продукції.

15. На якому етапі життєвого циклу швидше за все перебуває товар, якщо компанія отримує невеликий прибуток і несе значні витрати на просування товару:

а) розробки товару;

б) зростання;

в) виведення товару на ринок;

г) немає правильної відповіді.

16. Етапу зрілості життєвого циклу товару властиво:

а) збільшення прибутків та обсягів продажу;

б) стабільне зниження обсягів продажу;

в) згасання темпів зростання збуту;

г) значні витрати на стимулювання продажу;

д) немає правильної відповіді.

17. Багатомарочна стратегія компанії передбачає:

а) використання компанією однієї сильної торговельної марки та кількох доповнюючих;

б) використання компанією двох або більше торговельних марок в одній товарній категорії;

в) використання лише однієї власної торговельної марки, а також продаж своєї продукції під торговельними марками, які належать іншим суб’єктам;

г) процес регулярної розробки та виведення компанією на ринок нових торговельних марок.

18. У загальному вигляді показник конкурентоспроможності товару можна подати як:

а) частку ринку компанії;

б) рентабельність виробництва та продажу товару;

в) співвідношення ефекту від товару для споживача та витрат на його придбання та використання;

г) ступінь ринкової новизни товару;

д) немає правильної відповіді.

Тема 6. 

Питання для обговорення:
1. З якими ризиками може зіштовхнутися компанія, якщо для досягнення цілі максимізації поточного прибутку вона застосовує підвищення цін на власну продукцію?
2. Поясність взаємозв’язок цінової еластичності попиту на товари компанії з можливістю для компанії збільшувати обсяги прибутку шляхом зменшення цін на власну продукцію.

3. Наскільки еластичним є попит домогосподарств на електроенергію? Відповідь обґрунтуйте.
4. На які товари цінова еластичність попиту буде більшою: на послуги маршрутних таксі або на газети на спортивну тематику? Відповідь обґрунтуйте.

Ситуаційні та практичні завдання

Завдання 1.

Виконайте групування питань, які вирішуються спеціалістами маркетингової служби, у відповідності з наступними програмами маркетингу: а) аналіз ринку; б) товарна політика; в) цінова стратегія.
1. Яка вірогідна реакція споживачів на підвищення (зниження) ціни продажу?

2. Які враження визивають товари організації у споживачів і які в них вимоги?
3. Чи визначені в кожному цільовому сегменті групи постійних клієнтів, які здатні забезпечити надходження стабільного доходу?

4. Чи зможе організація здійснювати продажі за конкурентоспроможною ціною?
5. Яка специфіка цін у головного конкурента?

6. Хто є основним конкурентом у кожному цільовому сегменті ринку?

7. Чи використовує організація політику стимулювання цін?
8. Чи доводиться до покупців інформація щодо надання розстрочки покупки та можливих видах кредитів для придбання дорогих покупок?

9. Де можуть бути розташовані вигідні для компанії ринки збуту?

10. Який діапазон сервісних послуг та якість обслуговування клієнтів і наскільки вони відрізняються від обслуговування у головного конкурента?

11. Якою є місткість організації в кожному цільовому сегменті збуту?

12. У чому полягають приховані резерви щодо підвищення надійності, дизайну й престижу упаковки? 

Тести для самоконтролю
1. Ціна – це:

а) вартість витрат на виробництво та реалізацію продукції;

б) кількість грошей, які потрібно сплатити для придбання товару;

в) вартість товару, що визначена з врахуванням дій конкурентів;

г) цінність товару для споживача;

д) немає правильної відповіді.

2. Ціна товару в маркетинговій діяльності не є інструментом:

а) конкурентної політики;

б) просування товару;

в) визначення доцільної ширини товарної номенклатури;

г) комунікації зі споживачем;

д) немає правильної відповіді.

3. Поділ факторів, які впливають на політику ціноутворення компанії, на внутрішні та зовнішні характеризує:
а) неможливість самостійного вирішення компанією питання про структуру собівартості її продукції;

б) доцільність для великих компаній залучення зовнішніх консультантів із питань ціноутворення;

в) наявність різних груп факторів — тих, що можуть контролюватися самою компанією, й тих, які від неї не залежать;

г) наявність у складі вищих менеджерів компанії тих, хто належить та не належить до числа власників компанії;

д) немає правильної відповіді.

4. Підвищення цін на продукцію компанії може бути обумовлене:

а) намаганням максимізувати поточний прибуток;

б) намаганням збільшити частку ринку;

в) намаганням збільшити обсяги реалізації своєї продукції;

г) немає правильної відповіді.

5. Цінова еластичність попиту характеризує:

а) готовність основних споживачів продукції компанії до переходу до більш високих цін;

б) зміну обсягів придбання продукції компанії під впливом зміни цін на товари конкурентів;

в) ступінь зміни обсягів придбання продукції за умови зміни її ціни;

г) зміну ціни товару під впливом дії зовнішніх факторів;

д) залежність доходів компанії від цінової кон'юнктури ринку.

6. Цінова нечутливість (нееластичність) споживача означає, що:

а) у межах певного цінового діапазону він може непередбачено зменшувати обсяги придбання продукту;

б) для певних сегментів ринку будь-яка ціна товару сприймається як нормальна;

в) зміна ціни на товар у певних її межах не позначається на кількості товару, що купується;

г) споживач ставиться нейтрально до питання про частку прибутку продавця в тій ціні, за якою споживач купує продукцію;

д) на цьому ринку недоречно використовувати цінові методи конкуренції.

7. До факторів цінової еластичності попиту не нале​жить:

а) ступінь важливості товару для споживача;

б) частка вартості товару в доходах споживача;

в) наявність товарів-замінників;

г) доступність товарів-замінників;

д) рівень інфляції в країні.

8. Основними методами встановлення фактичних цін на продукцію не є:

а) методи, орієнтовані на витрати плюс прибуток;

б) на основі цін конкурентів;

в) на основі реальної цінності товару;

г) на основі сприйняття споживачами цінності товару;

д) немає правильної відповіді.

9. Безпосередніми зовнішніми факторами ціноутворення компанії не є:

а) динаміка ринку;

б) регуляторна діяльність держави;

в) конкурентні позиції компанії на ринку;

г) ціни конкурентів;

д) маркетингова стратегія компанії.

10. До основних цілей цінової політики компанії не належать:

а) максимізація поточного прибутку;

б) завоювання лідерства на ринку за показником частки ринку;

в) завоювання лідерства на ринку за показником якості продукції;

г) забезпечення ринкової життєдіяльності компанії;

д) оптимізація структури собівартості продукції компанії.

11. Попит є відносно нееластичним за ціною, якщо зміна ціни веде до:

а) істотної зміни кількості товару, що купується;

б) симетричної (однакової) зміни кількості товару, що купується;

в) меншої зміни кількості товару, що купується;

г) зміна ціни не приводить до зміни кількості товару, що купується.

12. На якому з ринків окремо взятий продавець або покупець не може суттєво впливати на рівень ринкової ціни:

а) ринок досконалої конкуренції;

б) ринок монополістичної конкуренції;

в) олігополістичний ринок;

г) ринок абсолютної (чистої) монополії?

13. За умовами формування ціни не бувають:

а) фіксовані;

б) регульовані;

в) роздрібні;

г) немає правильної відповіді?

14. Коефіцієнт цінової еластичності попиту на товар компанії дорівнює 2,6 %. Це означає, що:

а) компанія поступається ціновому лідеру ринку на 2,6%;

б) зниження ціни на 1 % приведе до зниження обсягів придбання товару на 2,6 % ;

в) зниження ціни на 2,6 % приведе до збільшення обсягів придбання товару на 1 %;

г) зниження ціни на 1 % приведе до збільшення обсягів придбання товару на 2,6 % .

15. Внутрішнім фактором ціноутворення компанії не буде:

а) поточні цілі компанії;

б) маркетингове планування в компанії;

в) конкурентні позиції компанії;

г) структура витрат компанії;

д) немає правильної відповіді.

Тема 7. 

Питання для обговорення:
1. Оцініть значення системи розподілу в комплексів маркетингу для виконання тактичних цілей фірми. Якою є роль оптової та роздрібної торгівлі у розподілі товарів?
2. Які відомі корпорації мають фірмову збутову мережу, яка забезпечує їм впізнання та стійку цікавість з боку покупців? За рахунок яких елементів досягається ця перевага?
3. Специфічні особливості прямих продаж.
4. У чому полягають переваги електронної комерції? У чому полягає її сутність та фактори формування?

Ситуаційні та практичні завдання

Завдання 1.

Складіть концепцію мерчандайзингу для вашої (обраної) фірми.
Пояснення до розв’язку

Роботу зі складання концепцію мерчандайзингу для фірми слід проводити по двом блокам:
1) візуальний мерчандайзинг – вибір місця торгової точки, оформлення зовнішніх вивісок і вітрин магазину, внутрішнє компонування магазину, дизайн інтер’єрів приміщень, розташування виставлених товарів, упаковка і маркування товарів, оформлення цінників);
2) комунікативний мерчандайзинг – правила спілкування продавців з покупцями, стандарт обслуговування, презентації, дегустації.
Завдання 2.

Визначте, яким буде обсяг вхідного матеріального потоку для оптової бази за наступними даними, т/год.:
· розвантаження залізничних вагонів – 8150;
· вивантаження контейнерів – 3760;
· переміщення вантажів на ділянку приймання – 3780;
· розвантаження автомобільного транспорту – 4590.
Пояснення до розв’язку

Вхідний потік – матеріальний потік, який надходить в логістичну систему підприємства із зовнішнього середовища. Він включає розвантаження залізобетонних вагонів, вивантаження контейнерів, переміщення вантажів по ділянці, розвантаження автомобільного транспорту. Таким чином, вхідний матеріальний потік буде дорівнювати сумі часткових матеріальних потоків:
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Мвх, Мі – відповідно вхідний та частковий матеріальний потік, т/год.
Завдання 3.

Розрахуйте кількість поставок в місяць, якщо вартість одиниці товару склала 80 грн., місячний оборот складу по даній позиції – 1000 одиниць товару, доля витрат на зберігання – 5% від вартості, транспортно-заготівельні витрати, пов’язані з реалізацією і доставкою одного замовлення – 0,5 тис. грн.
Пояснення до розв’язку

Спершу визначається оптимальний розмір одночасно доставляємої партії товару з використанням формули Уілсона:
S = 
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S – оптимальний розмір доставляємої партії товару;

q – місячний оборот складу з даної позиції;

k – транспортно-заготівельні витрати;

M – доля витрат на зберігання товару, од. десятинного дробу.

Далі розраховують кількість поставок в місяць по формулі: 

N = q / S
N – кількість поставок у відповідний період, разів.
Тести для самоконтролю
1. Канал розподілу — це:

а) сукупність організацій або окремих осіб, які сприяють підвищенню іміджу товару, торговельної марки, компанії-виробника;

б) організації або окремі особи, які сприяють доведенню товару від виробника до споживачів;

в) сукупність організацій або окремих осіб, які сприяють передачі прав власності на товар;

г) сукупність організацій або окремих осіб, які виконують консультаційні послуги щодо формування дистриб'юторської системи організації.

2. Який із каналів розподілу простіше контролювати компанії-виробнику:

а) однорівневий;

в) дворівневий;

б) трирівневий;

г) канал нульового рівня?

3. Канал розподілу товарів має значення для компанії виробника насамперед як:

а) спосіб додаткової реклами;

б) система доведення товарів до споживачів;

в) спосіб транспортування товару;

г) немає вірної відповіді.

4. Формами прямого розподілу товарів не будуть:

а) продаж товарів у торговельно-розважальних центрах;

б) використання власних магазинів роздрібної торгівлі;

в) поштова розсилка;

г) немає вірної відповіді.

5. Ширина каналу розподілу визначається:

а) кількістю посередників на одному рівні каналу;

б) кількістю позицій у товарному асортименті компанії;

в) кількістю рівнів у каналі;

г) немає правильної відповіді.

6. Довжина каналу розподілу продукції — це:

а) кількість проміжних рівнів у каналі;

б) кількість суб'єктів на певному рівні каналу;

в) кількість роздрібних торговців у каналі;

г) кількість оптових торговців у каналі;

д) немає правильної відповіді.

7. Маркетинговими функціями каналу розподілу про​дукції буде:

а) просування товару;

б) надання сервісу споживачам;

в) збір ринкової інформації;

г) логістика;

д) всі відповіді правильні.

8. Комісійна діяльність торговельних посередників насамперед передбачає:

а) відносно невисокий комерційний ризик;

б) надання ними гарантій щодо збуту продукції;

в) вивезення продукції своїми транспортними засобами;

г) отримання ексклюзивних прав на збут продукції;

д) наявність довгострокових контрактів з виробниками продукції.

9. Комерційна діяльність торговельних посередників насамперед передбачає:

а) наявність довгострокових стабільних відносин із виробниками продукції;

б) отримання доходу у вигляді різниці між ціною придбання та ціною реалізації продукції;

в) необов'язковий перехід продукції у власність посередника;

г) обов'язкову наявність власних магазинів роздрібної торгівлі;

д) використання тільки часткової попередньої оплати за продукцію, що надходить від виробника.

10. Маркетингове управління каналами розподілу пе​редбачає:

а) виявлення оптових торговельних посередників, з якими співпрацюють конкуренти;

б) вибір торговельних посередників, їх мотивування, оцінювання та контроль;

в) аналіз результатів комерційної та комісійної діяльності за попередні роки;

г) створення інформаційно-аналітичного центру логістичної спрямованості.

11. Традиційна система розподілу продукції передбачає:

а) постійну координацію діяльності учасників каналу;

б) використання тільки оптових торговельних посередників;

в) використання тільки роздрібних торговельних посередників;

г) використання тільки комерційних умов діяльності посередників;

д) відсутність координаційного центру діяльності учасників каналу;

е) немає правильної відповіді.

12. Володіння компанією-виробником пакетами акцій компаній-торговців, які займаються збутом її продукції, означає наявність:

а) корпоративної вертикально інтегрованої системи збуту;

б) договірної вертикально інтегрованої системи збуту;

в) адміністративної вертикально інтегрованої системи збуту;

г) горизонтально інтегрованої системи збуту.

13. Франчайзинг може розглядатися як спосіб формування:

а) корпоративної вертикально інтегрованої системи збуту;

б) договірної вертикально інтегрованої системи збуту;

в) адміністративної вертикально інтегрованої системи збуту;

г) традиційної системи збуту.

14. Основними складовими управління маркетинговими каналами розподілу є:

а) вибір посередників, взаємне придбання корпоративних прав, мотивація, контроль;

б) вибір посередників, мотивація учасників, оцінювання і контроль учасників, урегулювання конфліктів;

в) укладення угод з посередниками, створення координаційного центру, організація збуту;

г) укладення угод, створення координаційного центру, організація збуту, оцінка діяльності учасників.

15. До критеріїв, які слід враховувати у виборі торго​вельних посередників, належать:

а) асортимент продукції, показники збуту, масштаби діяльності;

б) географічні, демографічні, соціальні критерії;

в) етап життєвого циклу товару, охоплення ринку;

г) форму власності, цінові та фінансові критерії;

д) всі відповіді правильні

16. Причинами конфліктів у системі дистрибуції компанії не може бути:

а) незадоволення результатами збутової діяльності;

б) збіг цілей учасників каналів збуту;

в) конкуренція різних каналів збуту продукції;

г) немає правильної відповіді.

Тема 8. 

Питання для обговорення:
1. У чому полягає сутність спонтанних комунікацій маркетингового характеру? Наведіть конкретні приклади.
2. Наведіть конкретні приклади використання компаніями засобів  комбінованого кодування власних інформаційних повідомлень. Оцініть, у якості отримувачу повідомлення, їх ефективність (виходячи з вашої реакції та сприйняття певного повідомлення).
3. Наведіть приклади невдалого застосування підприємствами інформаційних повідомлень.
Тести для самоконтролю:

1. Маркетингова комунікація — це:

а) процес одностороннього впливу виробника продукції на споживачів;

б) зворотні сигнали, які намагається отримати виробник продукції від споживачів, конкурентів і контактних груп;

в) процес забезпечення взаємодії суб'єкта пропозиції товару з іншими суб'єктами ринку;

г) процес надання інформації суб'єктам ринку та державним контролюючим органам.

2. До каналів маркетингових комунікацій не належить:

а) поштова розсилка каталогів;

б) видача клієнтам подарунків;

в) видача клієнтам бонусних карток;

г) інтернет;

д) регіональна преса;

е) немає правильної відповіді.

3. До інструментів здійснення маркетингових комунікацій належать:

а) реклама, РR, прямий маркетинг, розподіл про​дукції;

б) реклама, РR, стимулювання збуту, персональний продаж;

в)
реклама, РR, прямий маркетинг, сегментування ринку, персональний продаж;

г)
реклама, РR, виставки, стимулювання збуту, персональний продаж, позиціювання;

д) немає правильної відповіді.

4. До основних складових маркетингового комуніка​ційного процесу не належить:
а) відправник;

б)отримувач;

в) канал передачі;

г) зворотний зв'язок;

д)кодування;
е) декодування;

є) немає правильної відповіді.

5. Кінцевим об'єктом маркетингового комунікацій​ного впливу є:

а) споживач;

б) торговельний посередник;

в) конкуренти;

г) контролюючий орган;

д) місцеві мешканці.

6. Кодування інформаційного повідомлення — це:

а) система або окремі елементи захисту найбільш важливої інформації від посягань конкурентів;

б) система штрих-кодів, що використовується компанією, виходячи з певних нормативних установ держави;

в) процес перетворення комунікаційної ідеї відправника на певний набір комунікаційних символів;

г) використання виключно вербальних символів для інформаційної взаємодії з суб'єктами ринку;

д) немає правильної відповіді.

7. Зворотний зв'язок в комунікаційному процесі є:

а) побічним елементом, який не цікавий для відправника повідомлення;

б) перешкодою в комунікаційному процесі, пов'язаною і неможливістю абсолютно точного донесення до отимувача повідомлення основної його ідеї;

в) безпосереднім наслідком поєднання елементів кодування та декодування повідомлень;

г) реакцією державних контролюючих органів на певні порушення з боку суб'єктів маркетингової діяльності;

8. Декодування інформаційного повідомлення — це:

а) процес перетворення комунікаційних символів, як складових повідомлення, на певну думку;

б) інтерпретація маркетингового повідомлення його безпосереднім відправником;

в) інтерпретація маркетингового повідомлення його безпосереднім замовником;

г) узгоджена інтерпретація маркетингового повідомлення його відправником та замовником;

д) відмова від кодування інформаційного повідомлення його безпосереднім ініціатором.

9. Кодування інформаційного повідомлення за допомогою вербальних символів означає використання:

а) певного рисунку з привабливою кольоровою гамою;

б) слів як певного набору комунікаційних символів;

в) рисунків, слів та інших національних символів;

г) рисунків, слів, фотографій, відеороликів та інших зрозумілих для сприймання символів;

д) немає правильної відповіді.

10. Емоційна реакція споживача на маркетингове звернення характеризує те, як він:

а) декодував повідомлення;

б) сприйняв повідомлення;

в) буде змінювати свою позицію щодо певного товару (порівняно з оцінкою товарів конкурентів);

г) буде сприймати ідеї репозиціювання товару;

д) варіанти а), б), в);

е) варіанти а), б).

11. Ступінь актуальності маркетингового повідомлен​ня для споживача залежить насамперед від:

а) кількості продавців на ринку;

б) етапу життєвого циклу товару;

в) того, наскільки він наблизився до прийняття рішення про задоволення певної своєї потреби;

г) того, яким є рівень його освіти;

д) того, якими є особливості його темпераменту.

12. Ступінь усвідомлення (розуміння) маркетингово​го повідомлення споживачем залежить від:

а) актуальності повідомлення для нього;

б) рівня його освіти;

в) репутації відправника;

г) сімейного стану споживача;

д) варіанти а), б), в);

е) варіанти а), б).

13. Джерело маркетингової інформації:

а) впливає на довіру до неї з боку отримувача;

б) може бути тільки особистим;

в) як правило, не змінюється для певного споживача;

г) допомагає полегшити процес декодування повідомлення;

д) немає правильної відповіді.

14. Відома особа, яка бере участь у маркетинговій комунікаційній кампанії (наприклад, рекламній), виконує роль суб'єкта, який:

а) здатний привернути увагу до маркетингового інформаційного повідомлення;

б) здатний перенести свій імідж на той товар, який просувається;

в) здатний створити ефект поширення довіри до себе на той товар, який просувається;

г) всі відповіді вірні;

д) немає вірної відповіді.

15. До основних завдань маркетингової комунікацій​ної політики на стадії впровадження нового товару на ринок належать:

а) критика в межах законодавчих та етичних норм товарів конкурентів;

б) інформування покупців про впровадження накопичувальних бонусних карток;

в) стимулювання пробної покупки;

г) сприяння максимізації прибутку;

д) немає правильної відповіді.

16. Основними завданнями маркетингової комуніка​ційної політики на етапі зрілості життєвого циклу това​ру є:

а) створення правильного іміджу компанії-виробника;

б) підтримка зростання рівня продажів;

в) стимулювання більш інтенсивного споживання товарів існуючими клієнтами та залучення нових; 

г) стимулювання пробної покупки; 

д) немає правильної відповіді.

Тема 9. 

Питання для обговорення:
1. Обґрунтуйте необхідність наявності на підприємстві таких фахівців, як менеджер з реклами та менеджер зі зв’язків з громадськістю. У чому, на вашу думку, полягатимуть функції зазначених фахівців?
2. Які комунікаційні канали для компанії з обмеженим бюджетом можуть виявитися найбільш ефективними?
3. Обґрунтуйте важливість зворотнього зв’язку з цільовими аудиторіями клієнтів.

Ситуаційні та практичні завдання

Завдання 1.

Оцініть ефективність обраних вашою організацію (або будь-якою організацією на ваш розсуд) каналів збуту. Зробити висновки.
Пояснення до розв’язку 

Оцінка ефективності каналів збуту є обов’язковим елементом, який дозволяє компанії знаходити слабкі місця розподільчої мережі та підвищувати обсяги збуту. 

Необхідно зробити оцінку каналів збуту за критеріями, які наведено у табл. 1.15 (для гіпотетичної організації). При цьому слід враховувати, що оцінку в деяких випадках доцільно проводити на якісному, а не на кількісному рівнях, адже, розрахунок економічної ефективності каналів розподілу є дуже складним і трудомістким.
Таблиця 1.15

Критерії оцінювання ефективності каналів збуту

	Критерій 
	ОЦІНКА

	
	Оптовик 1 (регіон А)
	Оптовик 2 (регіон Б)

	Обсяг продажів
	Низький
	Високий

	Якість співробітництва
	Гарне
	Задовільне

	Доля ринку, яку контролює канал
	15
	45

	Рівень витрат на створення власного каналу
	прийнятний
	неприйнятний


На основі проведеного аналізу приймаються управлінські рішення щодо змін політики роботи з конкретними постачальниками та (або) про зміни структури каналів розподілу. У даному випадку, доцільно розглянути можливість організації власного каналу збуту в регіоні А і налагодити більш ефективне співробітництво з оптовиком регіону Б.
Тести для самоконтролю
1. Яке визначення найбільш точно передає сутність реклами:

а) персоніфіковане та масове інформування споживачів про відповідну ринкову пропозицію;

б) персональна презентація та просування певного товару, торговельної марки, ідеї тощо;

в) неперсональна форма презентації та просування товарів;

г) комунікаційний захід, який спрямовується на масову аудиторію як цільових , так і не цільових споживачів;

д) короткострокова масова акція, яка пов'язана з необхідністю збільшення обсягу продажу товарів у найкоротший строк?

2. До основних складових рекламного звернення не належить:

а) вербальна;

б) ілюстративна;

в) стилістична;

г) статистична;

д) немає правильної відповіді.

3. Основними факторами, що впливають на ступінь переконливості для споживачів тих доводів, які містяться в рекламному зверненні, є:

а) використання ефектної кольорової гами;

б) поєднання вербальних та невербальних сигналів;

в) контрольованість доводів (можливість перевірки);

г) оперативність надання;

д) всі відповіді вірні.

4. До зовнішньої реклами не належить:

а) реклама на вітринах магазинів;

б) реклама на транспорті;

в) реклама на щитах;

г) реклама на телебаченні;

д) немає правильної відповіді.

5. Рекламодавець — це насамперед особа, яка:

а) виготовляє рекламну продукцію;

б) розробляє ідею рекламного звернення;

в) забезпечує розміщення рекламного повідомлення;

г) купує рекламний час на телебаченні;

д) замовляє створення, виготовлення або розміщення реклами.

6. Кого не можна зарахувати до суб'єктів, на яких спрямовуються заходи стимулювання збуту:

а) роздрібні торговельні посередники;

б) оптові торговельні посередники;

в) споживачі-організації;

г) споживачі — домашні господарства;

д) власний торговельний персонал;

е) конкуренти?

7. Що не належить до інструментів стимулювання збуту:
а) встановлення цінових знижок;

б) продаж товарів на умовах пільгового кредитування;

в) безкоштовна проба товару;

г) видача дисконтних карток;

д) розіграш подарунків;

е) немає правильної відповіді.

8. Основними функціями PR є:

а) забезпечення відомості торговельної марки;

б) забезпечення відомості компанії;

в) формування лояльного відношення до компанії з боку ЗМІ;

г) забезпечення відомості товарів компанії;

д) варіанти а), б), г).

е) всі відповіді правильні.

9. Основними засобами стимулювання покупців є:

а) збільшення витрат на рекламу;

б) збільшення каналів розподілу товарів;

в) використання знижок, купонів та лотерей;

г) розширення логістичних операцій.

10. Фраза «PR починається від дому» свідчить, що:

а) кожний співробітник компанії як носій інформації формує певний її імідж;

б)об’єктом впливу PR-заходів повинні бути, перш за все, співробітники компанії;

в) пріоритетними виконавцями у PR-кампанії повинні бути її співробітники;

г) кожна організація з моменту свого створення повинна постійно проводити РR-акції;

д) немає правильної відповіді.

11. Персональний продаж передбачає:

а) встановлення безпосереднього контакту з кінцевим споживачем;

б) безпосередню роботу з організаціями-споживачами;

в) особисте спілкування продавця з потенційним покупцем;

г) відмову від використання торговельних посередників.

12. Формами персонального продажу не буде:

а) спілкування за допомогою електронної пошти;

б) спілкування по телефону;

в) "живе" спілкування;

г) варіанти а), б);

д) немає правильної відповіді.

13. Використання каналу прямого маркетингу означає:

а) повну відмову від використання оптових торговельних посередників;

б) перехід до поєднання прямих та непрямих каналів збуту продукції;

в) перехід компанії до системи доставки товарів тільки власним транспортом;

г) використання порядку продажу продукції безпосередньо її споживачам.

14. Основними інструментами прямого маркетингу не будуть:

а) прямі поштові звернення;

б) телефонний маркетинг;

в) телемагазини;

г) відправка каталогів;

д) варіанти б), в);

е) немає правильної відповіді.

15. Фактор особистості продавця має особливу роль у::

а) стимулюванні збуту;

б) персональному продажі;

в) PR-акціях;

г) рекламі;

д) варіанти б), в).

е) немає правильної відповіді.

16. Об’єктом PR не є:

а) цільові аудиторії;

б) ЗМІ;

в) державні органи;

г) співробітники компанії;

д) немає правильної відповіді.
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